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Das Ziel dieser Arbeit ist empirische Daten über das Reiseverhalten und 
Reiseansprüche der Chinesen in der heutigen Zeit einzusammeln und anschließend 
ein Vermarktungskonzept für Campus Galli als eine neue in den Markt auftretende 
Kulturdestination zu entwickeln. Das Vermarktungskonzept beinhaltet die 
Marketingstrategien anhand der 4 Marketinginstrumente, nämlich die 4P‟s (Produkt-, 
Preis-, Distribution-, und Kommunikationspolitik). Die Forschungsmethode dieser 
Arbeit ist qualitative Forschungsmethode mit der Hilfe von empirischen 
Datenerhebungen in Form von Befragung und Interviews als primäre Forschungdaten 
und die relevanten internen- und externen Datenquelle als sekundäre 
Forschungsdaten. Campus Galli hat ein ziemlich großes Tourismuspotenzial im 
Bereich Kulturtourismus wegen des einzigartigen Themas, nämlich der 
Erlebnisattraktionspunkt über das Leben im Mittelalter.  
Das Untersuchungsergebnis dieser Arbeit zeigt, dass das Reiseverhalten und 
die Reiseansprüche der chinesischen Touristen sich verändert haben, zusammen mit 
der Bedeutungerhöhung chinesischer Touristen für Deutschland. Die heutigen 
chinesischen Touristen sind eher selbständig und Technologie orientiert, mit höherem 
Anspruch an der Servicequalität. Außerdem ist die chinesische Kultur basische 
Zusatzangebot in einer Destination haben größen Einfluß bei dem 
Reiseentscheidungsprozess der Chinesen. Dieses Untersuchungsergebnis könnte als 
Referenz für die anderen Studenten im Tourismusbereich sein, besonders die 
Wirtschaftssprache Deutsch und Tourismusmanagement der Studenten an der HTWG 
Konstanz, die über das Tourismuspotenzial der Campus Galli in asiatischen 
Tourismusmärkten untersuchen möchten. 
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ABSTRAK 
 
DILEN SUSMIRA. ENTWICKLUNGSKONZEPT ZUR VERMARKTUNG DER 
KULTURDESTINATION FÜR CHINESISCHE MÄRKTE AM BEISPIEL 
CAMPUS GALLI - EINE EMPIRISCHE DATENERHEBUNG. Skripsi. Jakarta: 
Jurusan Bahasa Jerman. Fakultas Bahasa dan Seni. Universitas Negeri Jakarta. 
Februari 2016 
 
 
  Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh data empiris mengenai prilaku 
wisata dan permintaan / ekspektasi wisatawan China terhadap suatu destinasi wisata. 
Kemudian hasil penelitian tersebut akan dijadikan sebagai dasar untuk pengembangan 
konsep pemasaran untuk Campus Galli  sebagai  salah satu  objek  wisata budaya 
yang baru memasuki pasar pariwisata di Jeman. Konsep  pemasaran tersebut berisi 
strategi pemasaran (Marketingstrategien) berdasarkan 4 instrumen marketing, yakni 4 
P‟s (Product, Place, Promotion, Price).  Metode penelitian yang digunakan dalam  
penelitian ini adalah metode penelitian kualitatif melalui perolehan data empiris 
dalam bentuk kuesioner dan interview sebagai data primer serta pengumpul data 
sekunder berupa data internal dan eksternal yang relevan dengan penelitian ini. 
Campus Galli merupakan salah  satu objek wisata yang mempunyai potensi yang 
cukup besar dalam bidang wisata budaya. Karena thema dari objek wisata ini 
sangatlah unik, yakni sebuah pengalaman wisata  mengenai kehidupan pada abad 
pertengahan.  
 
  Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, prilaku wisata dan permintaan / 
ekspektasi wisatawan China terhadap suatu destinasi wisata mengalami perubahan 
bersamaan dengan meningkatnya makna wisatawan China bagi Industri pariwisata di 
jerman. Wisatawan china saat ini cenderung mandiri, dan berorientasi kepada 
teknologi, dengan  tuntutan yang cukup tinggi terhadap kualitas pelayanan. Selain itu 
penawaran tambahan yang berbasis kebudayaan china pada sebuah objek wisata akan 
memberikan pengaruh besar terhadap proses pengambilan keputusan dalam 
pemilihan tujuan wisata bagi wisatawan china. Hasil penelitian ini berguna sebagai 
referensi bagi mahasiswa lainnya dibidang pariwisata. Khususnya mahasiswa jurusan 
Wirtschaftssprache Deutsch und Tourismusmanagement di HTWG-Konstanz, yang 
ingin meneliti lebih lanjut mengenai potensi wisata Campus Galli di pasar wisata 
Asia.  
 
 
 
 
Kata Kunci : Wisata Budaya, Wisatawan China, Konsep Pemasaran 
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KAPITEL 1 
EINLEITUNG 
 
In den folgenden Abschnitten wird das Thema der Arbeit eingegrenzt und das 
Ziel dieser Ausarbeitung dargestellt. Weiterhin wird das Methodische Vorgehen der 
Arbeit erklärt und schließlich wird der Aufbau der Arbeit deutlicher dargestellt.  
1.1.  Problemstellung 
Rasante wirtschaftliche Entwicklung, die Verbesserung des sozialen Status 
und Bildungsniveau des Individuums in Zeiten der Globalisierung führt dazu, dass 
Frauen und Männer immer beschäftigt und aktive arbeiten. Dies wirkt auch indirekt 
einen negative Effekt auf den psychologischen Zustand des Einzelnen aus und 
manchmal kann es zum Stress führen, beispielsweise durch Arbeitskonflikte, 
Arbeitsdruck, Arbeitsbelastung, Verantwortlichkeiten, langweilige Zustände und 
Situationen im Büro. Daher ist die Urlaubszeit für gewisse Leute eine Möglichkeit, 
um das Gehirn zu aktualisieren und psychische Verfassung der Seele zu verbessern. 
Sie entspannen ihre physische und psychische Verfassung in einer fremden Region 
im Urlaub und machen eine Pause von der Hektik der Arbeitsroutinen und vom Lärm 
am Arbeitsplatz. Diese neuen Bedürfnisse sind gleichzeitig eine Herausforderung für 
die Reiseveranstalter, um sich zu konkurrieren, neue spannende und einzigartige 
Ausflugszielen und Attraktionen zu erstellen. Das Ziel ist, die zunehmenden 
menschlichen Bedürfnisse nach einem Erholungsraum bzw. Reisedestination zu 
erfüllen. 
Im Baden Württemberg beispielsweise zählt Campus Galli zu der 
entsprechenden neuen spannenden und einzigartigen Reisedestination. Campus Galli 
ist eine neue entwickelnde Kulturdestination in Deutschland mit Stand im Meßkirch, 
Baden Württemberg. Diese Destination bietet ein mittelalterischen Lebensraum an, 
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wo die Besucher die Lebensituation im Mittelalter direkt erleben und sogar 
bei manchen Aktivitäten am Ort mitmachen kӧnnen. Man kann das 
frühmittelalterliche Klosterbauvorhaben auf der Grundlage des St. Galler 
Klosterplans mit deren frühmittelalterlichen Arbeitstechnik anschauen, das Essen im 
frühmittelalter ausprobieren vieles weitere. Das Ziel dieser Destination ist, einen 
Augenblick, Erinnerung und Gedanken an die historische Geschichte der europäische 
Vorfahren zu geben und die Interesse der heutigen modernen Menschen an 
historischem Wissen zu erwecken. 
Als eine neue am Markt auftretende Destination in Deutschland im Bereich 
vom Kulturtourimus, versucht Campus Galli die Reisenden aus verschiedenen 
geographischen Hintergrund also von anderen Kontingenten anzuziehen, nämlich 
durch sein einzigartiges Angebot und alle mӧglichen Arbeitsschritte zur Einführung 
Campus Galli in die internationalle Reiseindustrie. Das bedeutet, dass die 
Marketingstrategie für Campus Galli eine große Rolle spielt, und zwar der Weg, wie 
man Campus Galli zum Markt Erfolg bringen kann, nicht nur in der deutschen 
Tourismusindustrie, sondern auch im internationalen Tourismusmӓrkten, 
beispielsweise der chinesischen Mӓrkte, als eine der beeinflussenden Zielgruppen für 
Reisedestination in Deutschland. 
Daraus ergibt sich die Frage, wie kann man die Chinesen erfolgreich locken 
wenn wir die Tatsache sehen, dass jeder sein eigenes einzigartiges Reiseverhalten hat. 
Aufgrund der unterschiedlichen kulturellen Hintergründe der Touristen, die aus 
unterschiedlichen Länder und Regionen kommen, begegnen interkulturelle Touristen 
auch sehr verschiedenen Menschen. Besonders die Chinesen, sie kommen aus einer 
ganz andere Kultur mit anderen Sitten und verfügen über ganz andere Bedürfnisse, 
haben ein anderes Reiseverhalten und Reiseansprüche im Vergleich zu den 
Deutschen. Die weitere Frage liegt darin, kann man die chinesischen Touristen 
genauso wie die einheimischen Touristen behandeln? 
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Diese Frage erweckt das Interessen der Verfasserin, darüber genauer zu 
forschen, um zu wissen, wie unterscheiden sich das Reiseverhalten der chinesischen 
Touristen und was sollte die deutschen Reiseveranstalter beispielsweise am Campus 
Galli Projekt tun und mit welcher Marketingstrategien, die chinesische Touristen 
erfolgreich und richtig zu locken, ihre Interesse an kulturtouristischen Destination, 
wie Campus Galli zu erwecken, ihre Bedürfnisse und touristischen Ansprüche zu 
erkennen und ohne Fehler mit den chinesische Touristen umzugehen. 
1.2. Ziel der Arbeit 
Das allgemeine Ziel diese Arbeit ist herauszufinden, wie man Campus Galli 
an chinesischen Mӓrkte erfolgreich vermarkten kann. Das bedeutet, im Voraus zu 
wissen und zu erkennen, wie das Reiseverhalten der asiatischen Touristen aussehen 
sollte, ob sie Interesse an Kulturtourismus (Kulturdestination) überhaupt haben, wie 
bewerten sie eine Kulturdestination, was für sie Wichtig (Qualitӓt, Service, usw.) und 
woher sammeln sie Information von bestimmte Destination (Entscheidungsprozess). 
Also werden hier die Erwartungen, Meinungen und Einstellungen (Wünsche) der 
asiatischen Touristen an Kulturtourismus herausgefunden. Damit nachher eine 
passende und angemessene Entwicklungskonzept zur Vermarktung Campus Galli an 
chinesischen Reisenden erstellet werden können. 
Vor diesem Hintergrund beschäftigt sich diese Arbeit mit folgender zentraler 
Fragestellung: 
1. Wie wird Kulturtourismus definiert? 
2. Welches Tourismuspotenzial hat Campus Galli als neue entwickelnde 
Kulturdestination? 
3. Welche Bedeutung haben die chinesischen Touristen für Tourismusbranche in 
Deutschland? 
4. Wie sieht das Reiseverhalten der chinesischen Touristen aus? 
5. Was sind ihre Bedürfnisse und touristischen Ansprüche? 
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6. Welche Vermarktungstrategien anhand Marketing-Mix sollte Campus Galli 
für den chinesischen Markt einstellen? 
1.3. Methodisches Vorgehen der Arbeit 
In dieser Arbeit werden sowohl primäre als auch sekundäre Forschungsdaten 
verwendet. Die primären Forschungsdaten werden mit Hilfe der empirischen 
Untersuchung in Form einer Befragung an chinesischen Studenten aus Konstanz 
abgehandelt und Interviews mit endsprechenden Fachleuten vom Campus Galli. Die 
sekundäre Forschungsdaten werden sowohl von der internen Datenquelle des Campus 
Galli als auch von der externen Datenquellen in Form von Statistiken, Projekt- und 
Forschungsergebnissen, die für diese Arbeit relevant sind analysiert. Aus diesem 
Grund müssen zuerst Kundenanalysen durch Befragung durchgeführt werden und 
basierend aus diesen Ergebniss soll die Frage geklärt werden, welche 
Marketingstrategien angewendet werden können und daraus wird das 
Entwicklungskonzept der Vermarktung Campus Galli umgesetzt. 
1.4. Aufbau der Arbeit 
Die Arbeit gliedert sich insgesamt in 7 Kapitel. Bei dem ersten Kapiteln kann 
man die Problemstellung der Arbeit, die Zielsetzung und methodische 
Vorgehensweise der Arbeit erfahren. Der zweite Teil wird einen Überblick über die 
historische Entwicklung des Campus Galli und ihre Tourismuspotenzial im 
Kulturtourismus vorgenommen. Im dritten Kapitel werden die in dieser Arbeit 
relevanten theoretischen Erklärungen kurz erläutert. Dabei wwird die Bedeutung des 
Kulturtourismus erörtert. Zudem wird eine Übersicht über die einzelnen 
Marketinginstrument bzw. Marketing-Mix dargestellt. Außerdem wird in gleichem 
Kapitel noch der Begriff Kulturtouristen verdeutlicht und schließlich wird die 
Bedeutung der chinesischen Reisenden im der Tourismusindustrie besonders in 
Deutschland beschrieben. 
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Der praktische Teil dieser Arbeit wird im 4. Kapitel abgehandelt. Hier wird 
zuerst der Prozess von der Informationseinholung bzw. Datensammlung über Campus 
Galli erläutert und zunächst wird der Untersuchungsprozess durch Kundenanalysen in 
Form von Umfrage beschrieben und diese Untersuchungsdaten werden weiterhin 
ausgewertet. Deren Ergebnis wird weiter qualitativ analysiert und anhand diese 
Endergebnis wird ein Entwicklungskonzept zur Vermarktung Campus Galli erstellt. 
Diese Erstellung befindet sich im Kapitel 5. Die nachfolgende Teile dieser Arbeit 
stellt schließlich die Zusammenfassung der gesamten Arbeit dar und dazu wird noch 
ein kleiner Ausblick auf weitere Untersuchung gegeben. 
 
 
  
  
6 
 
KAPITEL 2 
AUSGANGSSITUATION IM CAMPUS GALLI 
2.1. Historische Entwicklung vom Campus Galli 
Campus Galli präsentiert das Frühmittelalterliche Klosterbauvorhaben auf der 
Grundlage des St. Galler Klosterplans und wird im Juni 2013 von einem Journalist 
aus Aachen Bert M. Geurten eröffnet. Vor rund 10 Jahren sah er eine Dokumentation 
über das Burgbauprojekt im burgundischen Guédelon im Frankreich. Dort bauen 
Menschen eine Burg wie im 14. Jahrhundert. Aus eigenem Interesse ist er dann 
achtmal nach Frankreich gefahren und hat sich das Projekt angeschaut. Von dem 
Burgbauprojekt im Guédelon ist er überzeugt, dass so ein Projekt auch in 
Deutschland klappen würde. Der Aufbau wird durch frühmittelalterliche 
Arbeitstechniken gebaut (d.h. alles muss von Hand gemacht werden, Muskelkraft 
statt Maschinenpower, Ochsenkarren statt Lastwagen und historische Gewänder statt 
Blaumann) aber auch nach den Gesetzen, d.h. die Gesundheit und Sicherheit der 
Mitarbeiter und die Umgebung halten. Wegen dieser Arbeitstechniken läuft das 
Aufbauprojekt noch ungefähr 80 bis 100 Jahre. 
2.2. Klosterplan von St. Gallen 
Im 1965 hatte Herr Geurten eine Ausstellung über Karl den Großen in Aachen 
gesehen. Dort war ein Modell des weltberühmten Klosterplans von St. Gallen zu 
sehen, der von Mönchen vor dem Jahr 830 n.Chr. auf der Insel Reichenau gezeichnet 
worden war. Der Klosterplan von St. Gallen gilt als eines der bedeutendsten 
mitteleuropäischen Architekturdokumente, er entstand im frühen 9. Jahrhundert und 
ist damit deutlich älter als alle anderen Baupläne dieser Art. 
1
 Diese geplante 
Baustelle hat ca. 52 Gebäude und besteht aus fünf nach und nach angenähten 
                                                 
1
 http://www.messkirch.de/de/Tourismus/Campus-Galli/Zeitreise-ins-Mittelalter (Zugriff am 
16.7.2015) 
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Pergamentblättern. Reginbert, Bibliothekar der Reichenau und sein Schüler 
Walahfried Strabo gelten als die Autoren der Beischriften sowie als Urheber des 
Planes. Der Klosterplan liegt bis heute in der Stiftsbibliothek Stadt St. Gallen in der 
Schweiz.
2
 Bert M. Geurten fand ein passendes Gelände (ungefähr 27 Hektar) nur 30 
km von der Bodenseeinsel Reichenau entfernt, und zwar in Walddistrikt Hackenberg 
92, der StadtMeßkirch.  
 
Abbildung 1 Klosterplan von St. Gallen
3
 
2.3. Finanzierung 
Campus Galli hat für die ersten vier Jahre ca. 1,5 Millionen Euro von der 
Stadt Meßkirch, dem Land Baden-Württemberg und dem EU-Programm LEADER 
bekommen und  muss sich das Projekt, also die Finanzierung nach vier Jahren selbst 
tragen. Deswegen soll die Finanzierung der Anlage langfristig durch 
Besuchereinnahmen und Etablierung als touristischer Attraktion sichergestellt 
werden. Ab dem vollen 5. Jahr benötigen sie dafür rund 90.000 bis 100.000 Besucher 
                                                 
2
 Vgl. http://www.campus-galli.de/klosterplan/ (Zugriff am 16.7.2015) 
3
www.CampusGalli.de (Zugriff am 18.7.2015) 
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pro Jahr um alle Kosten zu decken. Dazu zählen die Aufbaukosten und die Kosten für 
die Mitarbeiter im Campus Galli. Angestellte im Campus Galli werden fest angestellt 
und sie arbeiten dann 12 Monate im Jahr. Außerdem beschäftigen sich manchmal 
freiwillige Mitarbeiter im Campus Galli, die normalerweise an dem einzigartigen 
Thema des Campus Galli stark interessiert sind. Diese freiwilligen Mitarbeiter 
müssen mindestens 2 Wochen im Campus Galli arbeiten und erhalten kein Gehalt. 
Sie erhalten aber zusätzlich die mittelalterliche Kleidung und täglich auf der 
Baustelle ein Mittagessen. Außerdem wenn der Platz da ist, bekommen sie auch 
Unterkunft in einem einfachen Haus in der Stadt Meßkirch. Nach einer kleinen 
Diskussion mit den Mitarbeiter im Campus Galli, erfährt die Verfasserin, dass die 
Mitarbeiter auch teilweise die Handwerker sind, die vorher im selben Beruf gearbeitet 
haben, beispielweise Bauarbeiter, Schmieder usw. das heißt, sie haben schon mehr 
oder weniger allgemeine Erfahrungen und Wissen über die Bauarbeit Bescheid. 
Daneben haben auch teilweise die anderen Mitarbeiter kaum Erfahrungen in dem 
Bereich und arbeitet nur nach eigenem Interesse und lernen direkt vor Ort. 
2.4. Kooperation und künftige Plannung 
Um die Zufriedenheit der Kunden zu gewinnen, versuchen Campus Galli 
verschiedene Gelegenheit im Transport-, Gastronomie- und Unterkunftsbereich 
anzubieten, nämlich durch Zusammenarbeit mit anderen touristischen Stakeholder 
unter dem Namen Campus Galli Touristik. Die Campus Galli Touristik ist ein 
Zusammenschluss von Hoteliers, Gastronomen und Freizeitbetrieben rund um die 
Campus Galli Klosterbaustelle. Campus Galli hat jetzt Kontakt zu vier großen 
Busunternehmen. Sie wollen diese Kontakte in den nächsten Jahren weiter ausbauen. 
Zu Campus Galli kommen inzwischen viele Gruppen, die von Campus Galli im 
Fernsehen und Radio gehört haben oder Berichte über Campus Galli in den 
Printmedien gelesen haben. Die Berichte in Fernsehen, Radio und Printmedien helfen 
Campus Galli sehr, da sie kostenlos sind und sehr glaubwürdig. Auf der andere 
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Schritte tauscht die Klosterstadt Campus Galli ihre Prospekte mit anderen 
Dienstleister in der Nähe, wie zum Beispiel: Insel Mainau, Bodensee-Konstanz, Insel 
Reichenau und das Schloss Hohenzollern in Sigmaringen. 
2.5. Tourismuspotenzial von Campus Galli 
Campus Galli ist die einzige Destination in Deutschland, die das Angebot 
über das mittelalterliche Erlebnis anbietet. Es liegt nebenbei im strategischen 
Standort zwischen drei Ländern (Deutschland, Schweiz und Osterreich) mit einer 
großen und kostenlosen Parkanlage. Im Campus Galli können die Besucher sowohl 
das Leben im Mittelalter anschauen und hautnah erleben als auch die Möglichkeit 
haben, den Handwerkern täglich bei der Aufbauprozess zuzusehen und sogar auf 
Wunsch mitmachen können, was man nicht in jeder touristischen Destination 
erfahren kann. Außerdem bietet die Gastronomie frühmittelalterliche Speisen an und 
man kann im Campus Galli auch ausprobieren. Der andere stärke Punkt von Campus 
Galli ist, dass diese Destination für jeder Alter geeignet ist.  
 
Abbildung 2 Mitmach-Angebote auf dem Gelände für Kinder
4
 
                                                 
4
 http://www.suedkurier.de/region/linzgau-zollern-alb/messkirch/Halli-Galli-auf-dem-Campus-Galli-
in-Messkirch;art372566,8028923 (HR Bild: Klosterstadt Verein) (Zugriff am 23.7.2015) 
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Die Zentral des Klosterplans im Campus Galli ist die Holzkirche. Daneben sind die 
Handwerkerhäuser, Stallungen, Gärten und andere typische frühmittelalterliche 
Arbeitsplätze. Nachfolgend zeigt das Bild über 22 wichtige Stellen, was man im 
Campus Galli in einem Tag entdecken könnte. Für weitere Einzelheiten sind folgende 
Stelle im Campus Galli zu sehen: 
1. Gallus-Eremitage 
2. Hühnerstall  
3. Korbmacher 
4. Lehmgrube 
5. Der Schmied 
6. Kräutergarten 
7. Bienenstock  
8. Drechsler 
9. Ziegen- und schafherde 
10. Schweine 
11. Seilmacher 
Immer mehr Leute besuchen Campus Galli um von selber zu sehen, was die 
Leute im Mittelalter überhaupt machen, wie sie Häuser und Kirche ohne Maschinen 
und elektrizitäte Geräte bauen, wie man die Seile machen und wie man das Rattan zu 
einem schönen Korb vom Hand webt; alles wird nur vom Hand gemacht. Alles was 
im Campus Galli bearbeitet wird, weckt die Neugierde der Menschen, um das mit 
eigenen Augen anzuschauen. 
12. Besenmacher 
13. Schindelmacher 
14. Wollverarbeitung 
15. Die Färberin 
16. Die Scheune 
17. Markt 
18. Der Abbundplatz 
19. Die Steinmetze 
20. Holzkirche 
21. Acker 
22. Gemüsegarten 
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Abbildung 3 Die Steinmetze – lapidarii5     Abbildung 4 Bauplatzt der Holzkirche 
6
 
Als kulturelle Destination haben Campus Galli neben ihrer Einzigartigkeit 
auch ziemlich großes Potenzial in der Tourismusindustrie, denn immer mehr Leute in 
der heutigen Zeit suchen nach Kultur-Natur orientierte Reiseziele. Wo man sich aus 
seiner täglichen Routine und Geschäftigkeit kurzzeitig entfliehen könnte, sich erholen 
und sich entspannen. In dieser Situation hat Campus Galli durch ihr reichhaltiges 
Angebot im Bereich Kultur und Natur eine große Bedeutung. Stand in einem kleinen 
Stück Wald in Meßkirch, bietet Campus Galli alle Möglichkeiten an natürlichen 
Atmosphären und schöne Umgebungen. Ein ruhiger Ausflugraum und weit vom 
Lärm und Siedlungen, ist ein wichtigster Vorteil von Campus Galli für die Reisenden, 
die teilweise berufstätig sind und aus Großstädten kommen. 
                                                 
5
 http://www.campus-galli.de/besuchen/#rundgang (Zugriff am 23.7.2015) 
6
 http://www.campus-galli.de/besuchen/#rundgang (Zugriff am 23.7.2015) 
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Abbildung 5 Reisemotive der Touristen in der heutigen Zeit nach Angaben in 
Gebeco/TMA/UPB 2009
7
 
Die Grafik verdeutlicht, dass sich in der Skala der Reisemotive der Touristen 
in der heutigen Zeit das Interesse der Touristen an Kultur im Reiseziel auf der 
zweiten Stelle befindet. So ungefähr 29,4% der Touristen wählen kulturliche 
Destination als Urlaubsziele aus. Die gleiche Meinung wird von der Deutsche 
Zentrale für Tourismus geäuβert. Sie setzt in ihrer Reisewerbung für Deutschland 
einen besonderen Schwerpunkt auf bedeutende Kulturereignisse. Sie nimmt diese 
Festlichkeiten zum Anlass, das Image von Deutschland als Kulturreiseziel in der 
ganzen Welt auszubauen.
8
  
Diese Tatsache kann man auch anhand der Besucherzahl im Campus Galli als 
Kulturdestination im Zeitraum von 3 Jahren erfahren. Das statistische Ergebnis zeigt 
einen beständigen Anstieg von  Besucherzahl im Campus Galli vom Jahr 2013 bis 
zum Mitte 2015. Im Jahr  2013 hatte Campus Galli in der Zeit von Mitte Juni bis 
                                                 
7
 Hausmann, Murzik (hg.) 2011, S.14 
8
 Vgl. 
http://www.bmwi.de/DE/Themen/Tourismus/Tourismuspolitik/Schwerpunkte/kulturtourismus.html 
(Zugriff am 25.7.2015) 
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Ende Oktober 2013 insgesamt 12.500 Besucher. Im Jahr 2014 hatten sie in der Zeit 
von Anfang April bis Ende Oktober 2014 insgesamt 36.500 Besucher. So ungefähr 
30% steigen die Besucherzahl in rund ein Jahr.  
Weiterhin rechnen Campus Galli im Jahr 2015 in der Zeit bis Ende Oktober 
mit ca. 50.000 Besuchern. Es haben sich bis jetzt (Juni 2015) 25 % mehr Besucher 
bereits angemeldet als im Jahr 2014 im Campus Galli. 
 
Abbildung 6 Die Anzahl der Besucher Campus Galli im Jahr 2013-2015
9
 
Auf Basis der Daten scheint es naheliegend, dass die Eröffnung von Campus 
Galli größe Bedeutung für die europäische Touristen hat und zeigt soweit eine positiv 
verändertes Ergebnis in der Tourismusindustrie. Anhand der Besucherdaten im 
Campus Galli, waren die meisten Besucher im Campus Galli bis (Juni 2015) die 
Deutschen und die Schweizer Reisende und nur noch sehr wenige Touristen aus 
Japan und noch kaum aus China, deswegen möchte der Dienstleister im Campus 
Galli diese Chance nutzen, ihren Markt auch in China verbreiten.  
                                                 
9
 Eigene Darstellung anhand der Daten vom Campus Galli 
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Denn die chinesischen Touristen sind  heutzutage die wichtigsten Touristen 
Europas - besonders in Deutschland.  
Campus Galli erstellt die wesentliche Geschichte der Europäer in der 
vergangenen Zeit, dies sollte eigentlich ziemlich interessant für die Asiaten, 
besonders für die Chinesen sein. Es wird eine besondere Erfahrung für die Chinesen, 
die europäische Geschichte lebendig zu sehen und zu wissen, was man vorher 
wahrscheinlich nur im Fernseher kurz gesehen oder im Buch gelesen hat. 
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KAPITEL 3 
THEORETISCHE GRUNDLAGE 
3.1. Begriff Kulturtourismus  
Die Tourismusindustrie ist eine der wichtigsten Branche für das 
Wirtschaftswachstum einer Region oder eines Landes, die einen guten Fortschritt in 
dieser Zeit zeigt. Sie sichert und schafft Arbeitsplätze für die Einwohnern und gilt als 
wichtige Einkommensquelle des Landes durch Zahlreiche inländische sowie 
ausländische Besucher. In der Tourismusindustrie selbst gibt es einige Bereiche, die 
für die Entwicklung des Tourismus Beiträgen, nämlich die Verkehrsmittel, 
Gastronomie und Hotelerie. Jeder Tourist braucht ein Hotel oder eine andere 
Unterkunftsarten für den Aufenthalt, Restaurant oder der gleichen zum Essen, sowie 
der Transport zu helfen, sie aus einer Attraktion/Ort zum anderen Ort zu kommen. 
Daher kann man sagen, dass die Tourismusindustrie sich durch die Beteiligung 
anderen Geschäftsbereichen entwickelt. 
Aber im Laufe der Zeit entwickelt sich der Begriff des Tourismus in der 
Gesellschaft. Dies wird durch die Entwicklung der Tourismusarten in verschiedenen 
Typen gezeigt, die zuvor nicht in Tourismusarten eingestuft sind, wie zum Beispiel 
Radurlaub, Wanderurlaub, sowie Campingtour, Ferienstraßen, Radurlaub, spirituelles 
Reisen, Gesundheits- und Wellnessreisen, wie Kurorte und Heilbäder usw. Diese 
neue Tourismusarten haben in kurze Zeit rasch entwickelt und waren früher noch 
nicht in der Öffentlichkeit bekannt wurde. Es verdeutlicht, dass die 
Tourismusangebote besonders in Deutschland nicht mehr nur im Stadttourismus, 
Museen, und Naturpark sich grenzen, sondern vermehrt sich in vielfältigen Arten.
10
 
Diese touristischen Angebote entwickeln sich zusammen mit der Entwicklung des 
                                                 
10
 www.germany.travel/de/index.html (Zugriff am 30.7.2015) 
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Innovationen und Technologien und passen sich mit der Bedürfnisseveränderung und 
Wünsche der Menschen in der heutigen Zeit an. 
Nach Freyer ist Tourismus eng mit der Reise (Reisende) verbunden, nämlich 
enthält die Bedeutung eine zeitliche begrenzte Entfernung vom Wohnort zum 
fremden Ort mit bestimmten Zwecken (geschäftlichen oder privaten). Tourismus ist 
der vorübergehende Ortswechsel von Personen, wobei eine unterschiedlich weite 
Abgrenzung des Begriffes erfolgt, je nach Entfernung (Ort), Dauer (Zeit), Grund oder 
Anlass (Motiv) des Reisens.
11
 Davon ist zu verstehen, dass der wichtigste Teil des 
Tourismus somit die Reise ist. Also es geht bei dem Tourismus um ein Ortswechsel 
einer Person von eigenem Heimatort zu einem fremden Gebiet, diese Reise wird in 
einer bestimmten Dauer gemacht, d.h. bei jedem Tourismusprozess besteht außerdem 
die Absicht, wieder an den Heimatort zurückzukehren. Nach Glaser gibt es 
verschiedene Arten von Tourismus. Er stellt fest, dass Freizeitverhalten und 
Fremdenverkehr sich aus geografischer Sicht in vielfältiger Weise differenzieren 
lassen:  
- nach der Destination (Küste, Hochgebirge, Städte)  
- der Aufenthaltsdauer (Tagesausflug, mehrwöchiger Urlaub, Wochenendreise) 
- der Jahreszeit (Sommer-/Wintertourismus) 
- dem Grad der Infrastrukturausstattung und -nutzung (sanfter/harter Tourismus) 
- der Reichweite (von Naherholung bis Ferntourismus) 
- den Touristenzahlen (Massentourismus/Individualtourismus) 
- und nach der zugrundeliegenden Motivation,  
unter anderem 
                                                 
11
 Freyer 2011, S.4 
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- Erholungstourismus, Kulturtourismus, Sporttourismus, Kongresstourismus sowie 
Geschäftstourismus.
12
 In dieser Arbeit wird über das Kulturtourismus weiter 
erläutert und zu deren Bedeutung liegen mehrere Erklärungsansätze vor.  
Kultur ist eine touristische Ressource mit einer langen Tradition, einer 
lebendigen Gegenwart und einer aussichtsreichen Zukunft.
13
 Laut Steinecke ist die 
allgemeine Definition des Kulturtourismus wie folgt:  „Der Kulturtourismus umfasst 
alle Reisen von Personen, die ihren Wohnort temporär verlassen, um sich vorrangig 
über materielle und/oder nichtmaterielle Elemente der Hoch- und Alltagskultur zu 
informieren, sie zu erfahren und/oder zu erleben“.14 Davon kann man erfahren, dass 
das Ziel von der Kulturreisen, die Baukunst oder kulturelle Veranstaltungen zu 
besuchen, mit dem Grund die Kultur andere Regional oder Länder kennenzulernen 
ist, etwas Wissen vermehren und deren materielles und nicht materielles Angebots 
erleben zu können. Darüber hinaus beinhaltet Kultur nicht nur physikalische Objekt, 
sondern umfasst verschiedene Werte und moralische sowie historisches Erbe, die 
bereits steht oder von Menschen gemacht oder empfunden werden. Deswegen 
behauptet Steinecke weiterhin, dass die Definition des Kulturtourismus zwischen 
angebotsorientierten, nachfrageorientierten und wertorientierten Definitionen 
unterschieden wird. Die angebotsorientierte Definition lautet: 
,,der Kulturtourismus nutzt Bauten, Relikte und Bräuche in der Landschaft, in Orten und in 
Gebäuden, um dem Besucher die Kultur-, Sozial- und Wirtschaftsentwicklung des jeweiligen 
Gebietes durch Pauschalangebote, Besichtigungsmöglichkeiten, Führungen und spezifisches 
Informationsmaterial nahezubringen. Auch kulturelle Veranstaltungen dienen häufig dem 
Kulturtourismus “ 15 
Im Gegensatz dazu, ist bei der nachfrageorientierten Definition zu verstehen , 
dass der Kulturtourismus als die Reisemotive und Reiseverhalten von Touristen 
                                                 
12
 Vgl. Glaser 2007, S. 191   
13
 Steinecke 2007, S. 4   
14
 Vgl. Steinecke 2002, S. 10 
15
Ebd., S. 4   
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verstanden wird, um sich vorrangig über materielle oder nichtmaterielle Elemente der 
Hoch- und Alltagskultur des Zielgebietes zu informieren, sie zu erfahren und zu 
erleben. Schließlich umfasst sich der Kulturtourismus bei der wertorientierten 
Definition die schonende Nutzung kulturhistorischer Monumente und Relikte zur 
Hebung des Fremdenverkehrs in der jeweiligen Region und mit dem Ziel, das 
Verständnis für die Eigenart einer Region in einem weiten Rahmen einer 
europäischen Kultureinheit zu erweitern und zu vertiefen und zwar durch eine 
verstärkte Kommunikation zwischen den Bewohnern des europäischen Kontinents 
und durch eine sachlich richtige, vergleichende und diskursive Information über die 
Zeugnisse aus Vergangenheit und Gegenwart am Ort".
16
 
Beim Reisen differenzieren sich die Reiseauswahl der Touristen nach ihren 
Motiven und Bedürfnisse. Bei dem Kulturtourismus sind die Absicht der Touristen 
eine authentische Attraktion, kulturtouristische Produkte und Erlebnis nah zu 
erfahren. Beim erlebnisrationalen Konsum haben Waren und Dienstleistungen den 
Status eines Mittels für innere Zwecke; man wählt sie aus, um sich selbst in 
bestimmte Zustände zu versetzen. Erlebnisrationalität ist Selbstmanipulation des 
Subjekts durch Situationsmanagement.
17
 Dieser erlebnisorientierter Konsum erfüllt 
die psychologische Bedürfnisse und oft die Reiseabsicht der Touristen, beispielsweise 
die Erholungsbedürfnis, Entspannung, sich wohl fühlen, Gemütlichkeit, sich 
ausagieren, usw. Was man im Laufe der reise erhalten möchte.
18
 
Es ist auch weltweit anerkannt, dass jede Person unterschiedliche Interessen, 
Bedürfnisse und Wünsch hat. Diese Tatsache trägt bei, dass gleichzeitig die 
zunehmende Zahl der Nachfrage an Natur-Kulturliches Angebot.  Die zunehmende 
Bedeutung des Kulturtourismus Angebote ist demnach eng verbunden mit der 
Entstehung und Steigerung der Anzahl neuer Mittelklassen und deren Bedürfnisse 
                                                 
16
 Vgl. Ebd., S. 5   
17
 Schulze 1992, S.28 
18
Vgl. Ebd. 
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nach neuen Formen des Konsums, nämlich etwas anderes neues erleben, die durch 
die Beschaffung entsprechenden kulturellen Freizeitangebote ermöglicht wird. Mit 
der Zunahme an neuen Mittelschichten, die großen Bedarf nach Möglichkeiten zur 
kulturellen Freizeitaktivitäten haben, kann auch erwartet werden, dass die Bedeutung 
des Kulturtourismus in der heutigen Zeit insgesamt zunimmt. 
19
 
Aus diesem Grund, wird das Angebot zum Kulturtourismus in ganz 
systematischer Art und Formen untergegliedert. Steinecke kategorisiert 
angebotsorientiertes Gliederungsschema des Kulturtourismus wie folgt: 
Reise- bzw. 
Ausflugsmotiv  
Art des 
Kulturtourismus  
Untergruppe der 
Motive  
Unterarten des 
Kulturtourismus  
Einzel-
Kulturobjekte 
im weitesten 
Sinne  
 
Objekt-
Kulturtourismus  
 
Kirchen  
Schlösser  
Galerien  
Museen  
Ausstellung  
Kunst-Tourismus o. 
Museums-Tourismus  
 
Burgen und 
Festungen 
Burgen-Tourismus 
Historische Stätten Geschichte-T- 
Literarische Stätten Literatur-T. 
Archäologische 
Stätten 
Vorgeschichts-T. 
Technische 
Sehenswürdigkeiten 
und Industrie 
Industrie-Tourismus 
Kulturobjekt-
häufungen 
Gebiets-
Kulturtourismus 
Kulturlandschaftliche 
Sehenswürdigkeiten 
Kulturlandschafttouri
smus 
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(Weinlandschaften 
u.a.) 
Schlösshäufungen  
,,Straßen“ kultureller 
Objekte 
Kulturgebiets-
tourismus 
Kulturesemble
s 
Ensemble-
Kulturtourismus 
Dorf-Ensembles  
Städtische 
Ensembles 
Dorf-Tourismus  
Stadt-Tourismus 
Kulturelle 
Ereignisse im 
weitesten 
Sinne 
Ereignis-
Kulturtourismus 
Festspiele  
Folkloristische  
Veranstaltungen von 
Musik u.a. 
Festspiel-T.  
Veranstaltungs-
Tourismus 
  Kurse in Kunst, Musik, 
Volksmusik, 
Volkstanz, Volkskunst 
(Töpfern, Weben, 
Schitzen u.a.), 
Sprachen  
Kurs-Tourismus  
 
Gastronomische 
Kultur (Wein, 
Spezialitäten)  
Gastronomischer 
Kulturtourismus  
 
Weinleseteilnahme u.a. Erlebnis-Kultur-
tourismus 
Weinproben, -einkauf Wein-Tourismus 
Gut essen Schlemmer-T. 
Andere 
Kulturen 
Fern-
Kulturtourismus 
Naturnahe Kulturen Ethno-Kultur-
tourismus 
Spezif. Ländl. Kulturen  
Spezif. Städt. Kulturen 
Sozio-
Kulturtourismus 
Tabelle 1 Typisierung des Kulturtourismus
20
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Oben stehende Tabelle zeigt sich bereits auf den ersten Blick die Vielfalt von 
Angeboten der Kulturattraktion, die kulturtouristisch interessierten Kunden 
auswählen können. Das besprochene Forschungsobjekt in dieser Arbeit nämlich 
Klosterstadt Campus Galli kann man anhand oben stehender Typisierung zum 
Gebiets-Kulturtourismus kategorisieren. Campus Galli erstellt eine Kultur basisliches 
Erlebnis in der Destination, nämlich wie man im Mittelalterliche Epoche leben, deren 
Arbeitstechniken und die alltäglichen Aktivitäten. Alle diese Ausblick über das 
Leben der Europäer im Mittelalter kann man im Campus Galli in einem Tag erfahren 
und erleben. 
3.2. Marketingstrategie 
Das wichtigste Ziel des Marketings ist die Bedürfnisse der Menschen bzw. der 
Gesellschaft zu erkennen und zu erfüllen, so dass die Produkte ein Übereinstimmung 
mit den Wünschen des Kunden sind. Um viele Kunden bzw. Touristen zu gewinnen, 
braucht man in der Destination besonders eine neue in den Markt auftretende 
Destination eine passende Marketingstrategie, die von der Zielgruppe, Standort, und 
Art der Destination abhängt. Also allgemein stellt Marketing ein Konzeption des 
Planens und Handelns dar, bei der aufgrund systematisch gewonnener Informationen 
alle Aktivitäten eines Unternehmens konsequent auf die gegenwärtigen und künftigen 
Erfordernisse der Märkte auszurichten sind und zwar mit dem Ziel, die 
Gästebedürfnisse zu erkennen und zu befriedigen.
21
Steinecke unterteilt die 
Marketingstrategie in 2 Häufungen - und zwar das Strategische Marketing und das 
Operative Marketing. 
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Abbildung 7 Das Kreislaufmodel des Tourismus-Marketing
22
 
Strategisches Marketing umfaβt alle Marketingkonzeption, Wege, und Mittel 
in der Marketingstrategien. Hier bestehen die Frage über die Zielfestlegung, 
Zielplanungen und Analyse. Steinecke geht davon aus, dass es vor allem in dieser 
Phase durch drei Grundfragen anfängt, die bei konkreten Marketinganalysen bereits 
vor Beginn der eigentlichen Marketingplanung geklärt werden. Diese Grundfragen 
hilft man beim Marketingprozess einen genaueren Überblick zu finden, und gilt als 
Leitbild damit man die Marketing-Aufgaben richtig, und genauer spezifizieren zu 
können.  Die drei Grundfragen lauten:    
Wer vermarktet was an wen? 
Das „wer“ führt zu den Anbietern, während das „wen“ bezieht sich auf die 
Nachfragerseite, und das „was“ spricht von der Marktabgrenzung bzw. -
differenzierung (nach Produkten). Das bedeutet, dass man sich im Marketing im 
engeren Sinne nur auf den Anbieter, das Produkt, und die Kunden bezieht. 
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Abbildung 8 Grundfragen des (Tourismus-) Marketing (vereinfachtes Modell)
23
 
Anhand dieser 3 Hauptfragen realisiert man das strategische Marketing in der 
Praxis durch die Hilfe von operativem Marketing. Also dieses operative Marketing 
spricht von der Implementierung des Marketings bei der Führungsphase, d.h. die 
Umsetzung von den verschiedenen Konzeptionen im strategischen Marketing. In 
dieser Phase tauchen die Frage auf, welche Maßnahme und wie benutzt man sie bei 
der Marketingprozess bzw. der Vermarktungsprozess, und schließlich evaluiert man 
sie, ob diese Maßnahme eine gute Ergebnis/Wirkung einbringt oder nicht. Dabei 
spielt der Marketing-Mix als die Marketinginstrumente des operativen Marketings 
eine Rolle. In dem nächsten Kapitel wird ein Überblick über den Marketing-Mix bzw. 
das 4 P„s gegeben und ihren Funktion und den Aufgaben im Tourismus Marketing 
näher beleuchtet. 
3.3. Marketing Mix 
Bei der Durchführung der Marketing Aktivitäten verbindet man vier 
Variablen, die bei der Bestimmung der Marketing-Strategie sehr unterstützend sind. 
Diese Kombination von vier variablen ist als Marketing-Mix bekannt, die aus dem 
Produkt (Product), Preis (Price), Distribution (Place) und die Kommunikation 
(Promotion) besteht. Im Laufe der Zeit, entwickelt sich das Marketing Instrument 
beim Tourismusmarketing zur 7 P‟s, wo die weitere 3 P‟s sind Personen (People), 
Ausstattung (Physical Evidence) und Prozess (Process). Weiterhin, werden die 7 P‟s 
                                                 
23
 Ebd., S. 113 
24 
 
 
 
wieder ausgearbeitet, mit Packaging, Programming, Positioning, Power, Partnership, 
Public als das neue Marketinginstrument in dem Tourismusmarketing.  
 
Abbildung 9 Die traditionellen und neuen P’s im Tourismusmarketing24 
Diese neuen Instrumente betreffen eigentlich teilweise den traditionellen 
Marketing-Mix bzw. der Produktpolitik, wie z.B. Programmpolitik (packaging, 
programming), Produktpositionierung, Produktgestaltung (physical evidence), 
Produktqualität (Service, Dienstleistungen, people). Weitere Instrumente sind im 
Bereich der Kommunikationspolitik angesiedelt (wie public, people) oder betreffen 
Formen der Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen (partnership, power). 
In dieser Arbeit wird nur die traditionellen 4 P‟s betrachtet. Beim unten folgendem 
Schema, stellt Steinecke die betreffenden Marketing-Instrumente für das 
Kulturtourismus dar. 
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Abbildung 10 Die Instrumente des Marketing-Mix in der Kultureinrichtungen 
25
 
1. Produktpolitik  
Kauf einer Dienstleistung bedeutet für die Konsumenten nicht nur die 
entsprechende Dienstleistung zu verwenden, sondern auch ihre Bedürfnisse und 
Wünsche zu erfüllen. Deswegen ist die Dienstleistung bzw. das Produkt ein wichtiges 
Element in den Marketingstrategien, das Marketingsziel zu verwirklichen und es 
kann auch die anderen Marketing-Instrumente beeinflussen. Produktpolitik betrifft 
grundsätzlich die marktgerechte Gestaltung des gesamten eigenen 
Leistungsprogrammes. Das kann die Gestaltung eines speziellen Angebotes sein, ist 
aber häufig die Kombination mehrerer Angebote (der sog. „Produktpalette“).26 
Wegen des Immaterialiätsmerkmal der Dienstleistung umfasst im Tourismus 
Produktpolitik auch häufig die Berücksichtigung bzw. Mitgestaltung der Produkte 
anderer, fremder Anbieter im Sinne von der Gestaltung des touristischen 
Gesamtproduktes, wie eine Pauschalreise. Darum ist eine vielfältige bzw. mehrere 
Kombination des touristischen Angebots beispielsweise von mehreren Anbietern 
notwendig.
27
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Abbildung 11 Übersicht zur politischen Produktpolitik
28
 
Oben stehendes Schema schildert, dass die Produktpolitik ein Maßstab für die 
andere Marketing-Instrumente ist. Nur anhand des Produkts kann man den Preis 
bestimmen und stellt fest, wie und wo man es vermarkt. Die Produktpolitik beinhaltet 
sowohl die Leistungskette eines Angebots, nämlich die Potential-, Prozess-, und 
Ergebnisleistung, als auch die Leistungsebene (wie Kernleistung und Zusatzleistung 
des Angebots), Leistungsrichtung (wie z.B. Produktdiversifikation, 
Produktabgrenzung, usw) und Leistungsbereich (wie Positionierung des Angebots, 
Qualitätsentwicklung des Produktes, und Produktquantität).  
2. Preispolitik 
Einkauf bei dem Kulturtourismus ist der Austauschprozess von der Leistung 
und entsprechenden Geldern. Geld in diesem Sinne vertritt die Werte der 
verbrauchten Leistung. Wie zum Beispiel Geld als Tauschmittel zwischen 
Zimmerpreis und die Übernachtungsfunktion des Zimmers selbst, Preis des Essens 
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und das Essen selber, Transferfunktion der Busse und der Busticketpreis. Deutlicher 
unterteilt Freyer die Definition der Preispolitik in 2 Sinne.  
Er behauptet, dass die Preispolitik i.e.S. die Bestimmung und Gestaltung der 
monetären Preisaspekte ist und die Preispolitik i.w.S. umfasst darüber hinaus auch die 
Berücksichtigung des Preis/Leistungs-Verhältnisses sowie die Preispräsentation (auch 
Entgelt-,  Konditionen- oder Kontrahierungspolitik).
29
 Weitere Details ansehen, 
definiert Steinecke die Preispolitik in der Kulturtourismus als alle Ausgaben, 
Gebühren bzw. Preise, was man für die Leistungen in der Kultureinrichtungen 
entrichten. z. B. Eintritte, Führungen, Vermietungen, usw.
30
 
 
Abbildung 12 Aufgaben der Preispolitik
31
 
 Auf diesem Schema, kategorisiert Freyer die Formen der Preisbestimmung in 
4 Richtung, nämlich kostenorientierte-, nachfrageorientierte-, angebotsorientierte-, 
und mikroökonomische Preistheorie. Daneben stellt er die 5 möglichen Arten der 
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Preispolitik, und zwar der Hochpreis, Niedrigpreis, mittleres Preisniveau, 
Preisdifferenzierung und die Kondition Politik. Davon kann man erfahren, dass man 
bei der Preispolitik viele Kunden in verschiedene Typen trotzdem mit 
Preissegmentierung einziehen kann. D.h. nicht nur Kunden mit hohen Kaufkraft das 
Angebot in Kulturdestination kaufen können, sondern auch Kunden mit mittleren 
sogar niedriger Kaufkraft. Wie z.B. durch Low-Budget Angebot oder Rabat für 
Student, Rentner, usw. Also je nach ihrer Kaufkraft, Bereitschaft, Tendenz und 
Interesse.  
Diese Strategie definiert Diller (zit. nach Freyer) als verhaltensorientierte 
Preispolitik. Wo die Preissetzungen eines Angebots durch verschiedene 
Komponenten beeinflusst werden. Hier unten zeigt sich das Bild über die 
Verhaltensorientierte oder psychologische Preispolitik. 
 
Abbildung 13 Verhaltensorientierte oder psychologische Preispolitik (Quelle: nach 
DILLER 2000: 137)
32
 
Es gibt 3 Arten der verhaltensorientierte Preispolitik, wo man durch die 
Anreiz bzw. das Stimulus in Form von Preispolitik positive Agierung bzw. Reaktion 
von den Kunden gewinnen zu können. Ein einfaches Beispiel davon ist durch 
Lockvogel-Preis, Rabatt, usw. Die einen sind die aktivierenden Komponenten, sie 
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beschreiben innere Erregungszustände, die das Preisverhalten ursächlich antreiben. 
Kognitive Determinanten  sind dagegen, sie bestimmen die Art und Weise, wie ein 
Individuum Preisinformationen aufnimmt, verarbeitet und speichert. Auf der anderen 
Seite betrachtet Preisintentionen oder -einstellungen, die eine gewisse Kombination 
von (1) und (2) darstellen.
33
 
3. Vertriebs- oder Distributionspolitik im Tourismus 
Viele Tourismusunternehmer betrachten die Produktions-, bzw. 
Leistungsverteilung als Folge von Aktivitäten, die sich selbst Sorgen können. Sie 
vergessen, dass durch die effiziente Verteilung der Produktion, Marketing 
Operationen noch erfolgreicher sein können. Es tritt häufig in der Gesamtplanung und 
der Finanzierung von Marketing-Aktivitäten, dass die Vertriebskosten ignoriert 
werden und bei der Berechnung von Betriebskosten ist es nicht selten, dass die 
Verteilungskosten am Ende platziert werden, deren Betrag ist auch nur willkürlich 
festgelegt.  Diese Tatsachen sind im Widerspruch zu der Meinungen von Freyer. 
Freyer behauptet, um die Bedürfnisse der Kunden erfüllen zu können und gleichzeitig 
Umsatz zu gewinnen, muss es zwischen den Konsumenten und den Produzenten eine 
Verbindung da sein, nämlich der  Produktverteilungsprozess in der 
Distributionsphase. Laut Freyers, Distributionspolitik ist vor allem eine 
Einwegbeziehung der Produzentenleistung („Anrechte“) zu den Konsumenten 
(„Pipeline-Marketing“) und hat die Aufgabe, eine möglichst optimale Verbindung 
zwischen den Herstellern und den Konsumenten zu gewährleisten. Dabei geht es 
grundsätzlich um die Übermittlung bzw. Bereitstellung von Sachgütern und 
Dienstleistungen, wofür Raum und Zeit überbrückt sowie Wege (oder „Kanäle“) und 
Beziehungen zwischen den Vertriebspartnern strukturiert und gestaltet werden 
müssen.
34
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Abbildung 14 Aufgaben der Vertriebspolitik
35
 
Abgesehen von der Abbildung, kann man erfahren, dass es in der 
Distributionspolitik in ihren Formen und Wege unterschieden wird. Die Distribution 
können sowohl durch eigene bzw. interne Verteiler als auch mit Hilfe vom fremden 
Verteilern, deren Distributionswege unterschiedlich sein können, entweder direkt von 
dem Hersteller/Anbieter zu den Konsumenten, oder indirekt durch andere Vermittler. 
Ein kurzes Beispiel kann dabei helfen, das Konzept zu verdeutlichen, wie die 
Distributionswege von einem Hotel durch Hilfe von Reiseveranstalter, d.h. in diesem 
Sinne das Hotel benutzt das Angebot bzw. Pauschalreise von einem 
Reiseveranstalter, um seinem Hotel indirekt zu den Kunden zu vertreiben. Steinecke 
verdeutlicht diese Funktion von der Distributionspolitik im Sinne von 
Kulturtourismus. Er beschreibt, dass die Distributionspolitische mit unterschiedlichen 
Absatzwegen für Tickets bzw. Pauschalangebote befasst, z. B. direkte oder indirekte 
Formen des Absatzes.
36
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Dem direkten Vertrieb verkaufen die Kulturakteure ihre Leistungen an die 
Endverbraucher, ohne einen Mittler einzuschalten, während im Gegensatz dazu 
nutzen die Kultureinrichtungen beim indirekten Vertrieb externe Partner, um ihre 
Tickets und anderen Leistungen – gegen Zahlung einer Provision – abzusetzen. Es 
sollte auch nicht unerwähnt bleiben, dass für den Tourismus dabei vor allem die 
örtlichen „Tourist-Informationen“ sowie Hotels von Bedeutung sind, die als 
Vorverkaufsstellen für Eintrittskarten fungieren können. Darüber hinaus sollte auch 
eine Kooperation mit Bus-, Studien- und Kulturreiseveranstaltern erfolgen, die 
umfangreichen Pauschalangebote zusammenstellen – mit Transportleistungen, 
Übernachtungen, Welcome Drink, Abendessen, Stadtführungen und Eintrittskarten 
für Kultureinrichtungen.
37
 
4. Kommunikationspolitik im Tourismus 
„Die Leute sagen, dieses Produkt ist gut, so dass ich es kaufe. Ich glaube dieses 
Produkt gut ist, so empfehle ich es“. 
Promotion ist eine Tätigkeit von dem  Marketing-Kommunikationsbereich, in 
der sie sich den Käufer oder Verbraucher alle Informationen über ihr Angebot bzw. 
Dienstleistungen Nachrichten, vorstellen, reden und wirkt sich auf alles, um das 
Interesse der Verbraucher bei der Entscheidungsfindung zu erhöhen und wollen das 
Produkt kaufen. Die Kommunikationspolitik umfasst eine Vielzahl von 
unterschiedlichen Instrumenten, die alle zusammen die Aufgabe haben, 
Informationen über die Leistungsbereitschaft zu vermitteln, eine Beziehung zur 
Öffentlichkeit herzustellen und zu konkreten Käufen und Reisen anzuregen.
38
 
Diese Promotionsphase selber kann zunächst durch drei Marketing-Techniken 
erfolgen, die nach Freyer zum Cooporate Identity (CI) kategorisiert. Die unten 
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liegende Abbildung stellt die zu dem Cooporate Identity (CI) gehören 
Kommunikationstechniken im Tourismusmarketing dar, nämlich die Werbung mit 
den verschiedenen Akteuren (Werbemittel, Werbemedien, sowie direkte Werbung) 
und auf der weiteren Stelle steht Public Relation, die aus interne und externe Arten 
beinhaltet und zuletzt ergibt sich die Verkaufsförderung bzw. die Promotion durch 
Verkäufer, Händler, sowie die Kunden. 
 
 
Abbildung 15 Kommunikationspolitik (Übersicht)
39
 
Der Zweck der Kommunikationspolitik ist sehr vielfältig, einerseits um die 
Nachfrage zu stimulieren, den Wunsch der Verbraucher zu erhöhen, die 
Dienstleistung auszuprobieren/kaufen und neue Kunden zu gewinnen, anderseits 
können auch somit zum Zielen die Verbraucher zu ermutigen, unseres Angebot mehr 
zu kaufen und Kundenabwanderung zu vermeiden. Ein weiteres Ziel könnte auch 
sein, den Rückkauf von dem Angebot zu fördern und andere Leute unseres Angebots 
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zu empfehlen. Durch Kommunikationspolitik erwartet man die schnelle Reaktion von 
dem Käufer (Quick buying Response), der unter anderem durch das Doorprize, die 
Geschenke, die Angebotskombination, Treuepunkte und Rabatte für die Verbraucher 
anzubieten. 
Bei touristischen Dienstleistungen besitzt die verschiedene Formen der 
internen Kommunikation, und zwar die Innen- oder Binnenkommunikation bzw. -
Marketing im Tourismus eine besondere Bedeutung. Insbesondere ist es die" Mund-
zu-Mund-Propaganda(„virales Marketing“), wie oben als Kundenpromotion genannt, 
die kein kommunikationspolitisches Instrument im eigentlichen Sinne darstellt, da sie 
nicht vom Sender zu steuern ist, sondern zwanglos von den Menschen selbst, aber 
deren Einfluss gerade für die touristische Entscheidungen der andere neue Kunden 
eine große Rolle spielt.
40
 
3.4. Kulturtouristen 
Es ist eine wohlbekannte Tatsache, dass in der Regel jeder Touristen von 
verschiedenen Faktoren bzw. Motivationen beeinflusst wird, um an einen 
neuen/fremden Ort zu reisen. Einige davon sind allerdings die Motivation, um von 
dem hektischen Alltag zu entfliehen und geben psychologische Befriedigung sowie 
die Selbstverwirklichung. Weiterhin ergibt sich die Motivation für Entspannung, 
Gesundheit,  Bequemlichkeit, die Teilnahme an sportlichen Aktivitäten. Außerdem 
spielen auch die sozialen Motivationen eine große Rolle, wie Freunde und Familie 
besuchen, mit dem Partner sich treffen, der Lebensstil orientierte Aktivitäten zu tun, 
sowie eine Pilgerreise. Oder der Wunsch und die Sehnsucht nach authentischem 
Leben und die Suche nach dem Außergewöhnlichen, sowie etwas ganz anderes 
erleben,  was man heutzutage nicht im alltägliches Leben genießen kann, wie die 
Kultur, Sitten, Traditionen und andere lokale Kunst kennenzulernen. 
                                                 
40
 Vgl. Ebd.,  S. 555 
34 
 
 
 
Wer gehört zu Kulturtouristen? Steinecke verdeutlich dann somit die 
generelle Merkmale der Kulturtouristen im Tourismusindustrie, dass die 
Kulturtouristen normalerweise Interesse an Kultur (mit unterschiedlich ausgeprägter 
Intensität) haben, kultureller Einrichtungen (sowohl der Hoch- als auch der 
Alltagskultur) besichtigen, sie an Kulturveranstaltungen (Festspiele, Festivals, 
Events, Brauchtumsveranstaltungen) teilnehmen und die Informationsmedien 
(Gästeführer, Printmedien, neue Medien) benutzen.
41
 Dazu liegen mehrere 
Erklärungen vor, dass es laut Steinecke neben diesen Merkmalen noch bestimmte 
Besonderheiten der kulturell interessierten Touristen liegen und es sieht wie folgt aus: 
42
 
- Bei Touristen handelt es sich generell um Ortsfremde, die vielfaltige 
Informationen benötigen, um sich in der Tourismusdestination zu orientieren.  
-  In dieser Situation interessieren sich speziell die Kulturtouristen für das 
Besondere, das Typische – den Superlativ (selektiver Blick). In der Mehrzahl 
haben sie ein laienhaftes Verständnis von Kunst, Kultur und Geschichte. 
Unter Berücksichtigung der oben genannten Merkmale und Besonderheiten von den 
Kulturtouristen können wir annehmen, dass nicht jede Leute bzw. Touristen Interesse 
und auch Neigungen in Kulturichtungen haben. Aufgrund dieser Tatsache, betont 
Steinecke, das es bestimmte typische Merkmale der Zielgruppe von der kulturell-
interessierten gibt, und zwar: 
43
 
- Relativ viele junge und ältere Urlauber (wenig Familien mit kleinen Kindern), 
- Hohes Bildungsniveau, hohes Haushaltseinkommen und deshalb auch 
überdurchschnittlich hohe Reiseausgaben, 
- Reiseerfahrene, auslandsorientierte, mobile und aktive Touristen, 
- Hoher Anteil von Pauschalreisenden 
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Jeder Mensch ist unterschiedlich in seinen Gewohnheiten, Bildungsniveau, 
Erfahrungen und Kenntnisse. Diese Tatsache kann man auch zwischen diesen 
Zielgruppe erkennen, dass jeder Kulturtouristen hat auch daneben unterschiedlich 
ausgeprägte Interessen und Informationsbedürfnisse an bestimmter Kulturdestination. 
Steineckte interpretiert diese Unterschiede in 3 Typen von den Kulturtouristen, was er 
als Kenntnisreiche Kenner, interessierte Neugierige, und Zufällige Besucher 
bezeichnet.  
Typen von 
Kulturtouristen 
Konsequenzen für dasKulturmanagement 
Kenntnisreiche Kenner 
(Kultur als zentrales 
Reisemotiv,themenbezog
enes Vorwissen) 
 
– Aufmerksamkeit in den Quellgebietenschaffen (generelle 
PR-Arbeit,Annoncen, Berichte in 
TagesundWochenzeitungen, Radio, TV,Hinweise in 
Reisefuhrern) 
– ein umfassendes und differenziertesInformationsangebot 
bereitstellen(Themenfuhrungen, Kataloge) 
Interessierte Neugierige 
(Besichtigungen als eine 
Urlaubsaktivitat von 
mehreren,geringes 
themenbezogenesVorwis
sen) 
 
– Aufmerksamkeit im Zielorterzeugen (Plakate im 
Stadtbild,Werbung im OPNV, Banner an der 
Kultureinrichtung, Flyer in Hotels undanderen 
Besucherattraktionen) 
– fur gute Ausschilderung derKultureinrichtung im Zielort 
sorgen 
– verstandliche Basisinformationenbereitstellen 
– individuelle Rundgange zu wichtigenExponaten 
vorschlagen 
– kurze Ubersichtsfuhrungen anbieten 
Zufällige Besucher 
(spontane Entscheidung, 
– Aufmerksamkeit im Zielort erzeugen 
– fur gute Ausschilderung derKultureinrichtung im Zielort 
36 
 
 
 
kein themenbezogenes 
Vorwissen) 
 
sorgen 
– Schnupper-Angebote entwickeln(freier/reduzierter Eintritt 
zubestimmten Zeiten) 
– zum Flanieren durch dieKultureinrichtung anregen 
Tabelle 2 Typen von Kulturtouristen und deren Konsequenzen für das für das 
Kulturmanagement
44
 
Die vorliegende Tabelle beschreibt die drei Typen der Kulturtouristen und 
deren Konsequenz für das Kulturmanagement. Diese drei unterschiedlichen Typen 
haben auch unterschiedliche Reisemotiven und persönliche Kriterien, wie z.B. der 
Kenntnisreiche Kenner, sie orientieren sich insgesamt an Kultur und berücksichtigen 
themenbezogenes Vorwissen. Auf der anderen Seite, besichtigen die interessierten 
neugierigen Gruppen die Kulturdestinationen mit der Absicht vor allendings als eine 
Urlaubsaktivität mit geringem themenbezogenes Vorwissen. Im Kontrast dazu 
besuchen die zufälligen Besucher eine Kulturdestination aus einer spontanen 
Entscheidung und fokussierten auf kein themenbezogenes Vorwissen. 
3.5. Bedeutung der chinesischen Touristen in der Tourismusindustrie 
 China ist das bevölkerungsreichste Land der Welt mit den rund 1.360,72 
Millionen Einwohner im Jahr 2013. Diese Zahl erhöht sich in einem Jahr mit dem 
Betrag 1.367,82 Millionen Einwohner in Chin  im Jahr 2014.
45
 
Dieses Bevölkerungswachstum, wird auch durch die Wirtschaftentwicklung im 
Industrie-und Fertigungsbereich in China begleitet. Das Wirtschaftswachstum schafft 
viele neue Geschäftsmöglichkeiten und Arbeitsplätze für die Gemeinschaft, d.h. es 
erhöht zusammen das persönliche Einkommen pro Menschen und führt somit zu 
einem konsumtiven Lebensstil.  
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 Steinecke 2013, S. 24 
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 Vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/19323/umfrage/gesamtbevoelkerung-in-china/ 
(Zugriff am 1.09.2015) 
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Diese Neuorientierung zum Konsumerismus der  Gesellschaft in China fängt 
seit den 90er Jahren des 20. Jahrhunderts, der vor allem für das obere Fünftel der 
Gesellschaft zusammen mit der Statuserhöhung durch den ostentativen Konsum von 
Markenprodukten verbunden ist. Dieser Zustand beeinflusst auch für die 
Bedeutungserhöhung des Konsums von prestigeträchtigen Dienstleistungen, zu denen 
auch die Reisen ins Ausland bzw. zählt.
46
  Außerdem als das Ergebnis verbreitet das 
chinesische Wirtschaftswachstum auch einen positiven Einfluss weltweit besonders 
im Tourismusbereich. Immer mehr verreisen die Chinesen ins Ausland und gibt 
ebenfalls normalerweise ziemlich viel Geld aus. Insgesamt wird die zunehmende 
Zahl der chinesischen Touristen, die ins Ausland verreisen, durch mehrere wichtige 
Faktorenangetriebe, und zwar:  
 
Abbildung 16 Einflussfaktoren für das Wachstum des Outbound Tourismus in China
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Reisebedeutung für die Chinesen kann auch sehr unterschiedlich sein. Einige 
orientieren sich an Erholungsziel und Entspannung, während die Anderen 
interessieren sich beim Reisen eher an fremde Kultur anderes Land. Darüber hinaus 
verteilt sich der Reisezwecke der Chinesen ins Ausland auch unterschiedlich, rund 
56% bzw. 6,7 Mio. der Auslandsreisen der Chinesen kommen im Jahr 2005 zum 
Urlaubsreisen, ausschließlich in Länder mit ADS-Status. Während ca. 24% des 
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 Vgl. Arlt, Freyer 2008, S. 8 
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 Vgl. Ebd., S. 29-32 
Einflussreiche Faktoren für das Wachstum des Outbound Tourismus in 
China:  
• Wirtschaftswachstum 
• Die Unterstützung durch die Regierung 
• Anstieg der Freizeit 
• Aggressives Marketing 
• Veränderungen im Konsumverhalten 
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Auslandsreiseaufkommens (2,9 Mio. Reisen) waren zum Geschäftsreisen und der 
Rest ca. 20% der chinesischen Reisender (2,4 Mio.) entfielen auf das Segment der 
VFR- und sonstigen Reisen.
48
 Von diesen drei größten Kategorien der 
Urlaubszwecken von den Chinesen ins Ausland. Eine von den beliebten Reisezielen 
der Chinesen außer Asien ist Europa. In diesen Kontinent verteilt sich die 
chinesischen Reisenden die ganze Saison.  
 
Abbildung 17 TOP 5 Reiseziele der Chinesen in Europa 2005 (in %) 
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Diese Abbildung skizziert die Verteilung von chinesischen Reisende im 
Europa im Jahr 2005. Deutschland liegt in der 2. Stelle des beliebten Reiseziels für 
die Chinesen nach Russland. Davon kann man zusammenfassen, dass die 
chinesischen Reisende hat auch größe Bedeutung für die Tourismusindustrie in 
Deutschland. Rund vom 14,3 % der chinesische Reisende in Europa wählen 
Deutschland als Reiseziel um beispielsweise verschiedene Event bzw. Geschäfts- und 
Messedestination wie von Siemens bis Benz zu besuchen, weltberühmtes Bier 
auszuprobieren sowie zum einkaufen. Darüber hinaus Deutschland ist für die Asiaten 
als Land der Märchen, Kunst und Kultur bekannt. Künstler wie Beethoven und Bach 
mit romantischen Landschaften und mittelalterlichen Stadtkerne gehören ebenso zu 
den wichtigen Reisezielen der meisten Reisender. 
                                                 
48
 Vgl. Ebd., S. 43 
49
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Abbildung 18 Entwicklung der chinesischen Ankünfte in Deutschland 1996–2005 (in %, 
Ohne Camping)
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Die Anzahl der Ankünfte der Chinesen in Deutschland entwickeln sich 
langsam ständig vom Jahr 1996 bis zum Jahr 2002 nur im Jahr 2003 sinkt die Anzahl 
mit 2 Punkte und erhöht wieder ziemlich stark mit 145 Punkte bis zum Jahr 2004. 
D.h. immer noch vermehrt sich jedes Jahr die Anzahl der Chinesen in Deutschland. 
Das zeigt der große Einfluss des Deutschlands für die Menschen in China und es wird 
sicherlich ein beträchtliches Ertragspotential für Deutschland sowohl im 
Wirtschaftsbereich als auch im Tourismusbereich bringen. Außerdem aufgrund dieser 
Tatsache prognostizieren sogar die UNWTO und andere internationale 
Organisationen, dass China im Jahr 2020 an vierter Stelle der führenden Outbound 
Tourismus Länder stehen wird und pro Jahr 100 Millionen Chinesen ins Ausland 
reisen werden.
51
  
Das Forschungsergebniss der DZT im Jahr 2015 zeigt auch das gleiche 
Prognostizierung, besonders für Deutschland, man kann die Tatsache vom Augen 
nicht ablehnen, dass China der wichtigste Quellmarkt in Asien für Deutschland ist. 
Mehr als 50% würden sich die Anzahl der Übernachtungen von Chinesen in 
Deutschland im Jahr 2030 steigen. Und würden immer noch in der ersten Stelle der 
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Dzt Unternehmensplanung/Statistisches Bundesamt, zit. nach Arlt, Freyer 2008, S. 47 
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 Vgl. Arlt, Freyer 2008, S. 30 
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asiatischen Touristen in Deutschland und folgt die Japanern nachher in die zweite 
Stelle. 
  
Abbildung 19 Quellmarkt Asien Statistisches Bundesamt 2015 (4), DZT 2015 (6)
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In Deutschland selber verteilte sich die Chinesische Reisende im Jahr 2005 
aber recht ungewöhnlich auf die einzelnen Reisezwecke. Während Deutschland im 
Geschäftsreisebereich (41%) und bei VFR- und sonstigen Privatreisen (33%) eine 
überdurchschnittliche Position im weltweiten Vergleich der chinesischen 
Auslandsreiseziele einnimmt, besitzt der Faktor Urlaub für Deutschlandreisende eine 
geringere Bedeutung (29%).
53
   
Aus diesen drei unterschiedlichen Reisezwecken variieren sich auch zwischen 
den chinesischen Reisenden die Soziodemographisches Profil in unterschiedlicher 
Alter, Geschlecht, Ausbildung und Einkommen. Wie zum Beispiel die Chinesen, die 
ihren Urlaub in Deutschland verbringen. 
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Sex Sex Male  
Female  
66 
34 
Age 15-24  
25-34  
35-44  
45-54  
55+  
18 
39 
28 
11 
3 
Family 
income  
 
Low/middle  
High  
Very High  
6 
29 
65 
Education 
level  
Low  
Middle  
High  
0 
10 
90 
Tabelle 3 Soziodemographisches Profil chinesischer Reisender nach Deutschland (in 
%)
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Die Meisten chinesischen Reisenden in Deutschland sind Männer und am 
meisten Reisende mit Alter zwischen 25-34 Jahre alt und verfügt über sehr hohe 
Einkommen sowie eher sehr hoher Ausbildungsgrad. Darüber hinaus stammen etwa 
mehr als die Hälfte von der gesamte chinesische Reisende in Deutschland aus den 
drei Metropolen und zwar die Stadt Shanghai (24%), Beijing (16%) und Guangzhou 
(12%).
55
 In Deutschland haben die Chinesen zahlreiche Auswahl der Reisedestination 
in vielfältigen Tourismustypen, nämlich mehrere weltbekannte Schlösser, Museen, 
historische Erbe, kulturliche Reiseobjekt, usw. Mit ihrer einzelnen Einzigartigkeit 
und Schönheit, die sich auf 16 Bundeslandänder verteilen. Folgende Abbildung zeigt 
die Verteilung der chinesischen Touristen in 16 Bundesländer in Deutschland im Jahr 
2005. 
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Abbildung 20 Übernachtungen der Chinesen 2005 nach Bundesländern (in %, ohne 
Camping)
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Die sechs beliebten Stadttourismus in Deutschland für die Chinesen zählen 
nämlich im Jahr 2005 die Stadt Bayern, Hessen, Nordrhein-Westfallen, Baden-
Württemberg, Rheinland-Pfalz und Berlin. Bayern befindet in der ersten Position als 
der beliebten Stadttourismus in Deutschland mit am meisten Übernachtungszahl im 
Jahr 2005. Bayern ist mit dem Schloss Neuschwanstein als ihr Hotspot weltweit 
berühmt ist. Mit 20% der gesamte Übernachtungen der Chinesen in Deutschland liegt 
die Stadt Hessen in der 2. Position und zunächst folgt die Stadt Baden-Württemberg 
an der 4. Stelle mit 12,7 % der gesamte Übernachtungen der Chinesen in 
Deutschland. Sie ist mit dem Bodensee und dem Rhein, sowie die berühmte Schloss 
Heidelberg und der Schwarzwald sehr bekannt. Diese 4. Position bleibt für das 
Bundesland Baden-Württemberg für lange Periode mit 13,6% der Übernachtungen im 
Jahr 2014.
57
 Davon kann man beurteilen, dass die Land Baden-Württemberg auch 
ziemlich großes Entwicklungspotenzial für den Tourismus im chinesischen Markt 
hat. 
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KAPITEL 4 
PRAKTISCHER TEIL 
 
In diesem Kapitel wird der Untersuchungsprozess ermittelt, nämlich die 
Informationssammlung über das Forschungsobjekt Campus Galli und danach die 
Datensammlung über die chinesischen Touristen durch die Befragungen. 
Abschließend werden die Daten analysiert und qualitativ bewertet. 
4.1.   Informationssammlung über Campus Galli 
Bevor die Verfasserin den Untersuchungprozess bzw. Kundenanalyse über die 
chinesische Touristen führt, wird zuerst die allgemeine Daten über Campus Galli 
eingesammelt, nämlich durch 2 Mal einfaches Interview mit dem Idee Finder vom 
Campus Galli, Bert M. Geurten und paar Mitarbeiter im Campus Galli. Das erste 
Interview ist an der HTWG-Konstanz am 13.5.2015 gelaufen. Das Interview 
beinhaltet die Grundlage der Eröffnung Campus Galli, der Hintergrund, das Ziel und 
einen Überblick über das künftige Ergebnis von diesem Aufbauprozess und deren 
Bedeutung für den Tourismus in Baden-Württemberg besonders und in Deutschland. 
Auf dies wird im 2. Kapitel dieser Arbeit eingegangen. 
Beim zweiten Treffen mit Herr Geurten am 16. Juni 2015 hat die Verfasserin 
die Gelegenheit bekommen, Campus Galli zum zweiten Mal zu besuchen (Erste 
Besuch war bei der Projekt-Gruppe mit anderen WDT-Kommilitonen im Dezember 
2014). Im Campus Galli hat die Verfasserin der Aufbauprozess angeschaut und hat 
auch die Chance paare Frage an die Mitarbeiter zu stellen, nämlich über den Grund, 
warum sie im Campus Galli mit großer Begeisterung arbeiten und über die Aufgabe 
die sie im Campus Galli machen sollten.  
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4.2.   Kundenanalyse durch Befragungen 
Nach dem die Allgemeine Information vom Campus Galli eingesammelt wird, 
wird nachher die Fragebogen geschrieben. Und Anfang Juni bis Ende Juni wird 100 
Umfrage mit 15 Fragen an die Chinesische Studenten in Konstanz verteilt. Diese 15 
Fragen werden anhand der Marketing-Mix Strategien, die 4 P‟s entwickelt, nämlich 
mit der Preispolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik, und der 
Produktpolitik angepasst werden und wird in Form von half-geschloβene Fragen 
gegeben. Die Fragen wird in zwei Form geschrieben, nämlich auf Deutsch und auf 
Chinesisch, mit dem Grund, dass nicht alle Chinesische Studenten in Deutschland 
deutsch sprechen.  
Die half-geschlossene Frage beinhaltet eine Frage mit 2 mögliche Antwort, 
und zwar das gegebene Antwort (A,B,C/D, teilweise auch mit deutlicher 
geschriebenen Auswahl) und eine selbst geschriebene Antwort, was auf der Umfrage 
mit der “Andere” gezeichnet wird (siehe die Fragebogen im Anhang). Bei manchen 
Frage darf der Befragten nur 1 Antwort geben, während sie bei paar Fragen 2 oder 
mehr als 2 Antworten geben dürfen. Das Problem bei der Durchführungsphase liegt 
darin, dass bei der nur eine Antwort mögliche Frage, kreuzen manche Befragten auch 
mehr als eine Antwort. 
Die Befragten in dieser Arbeit sind die chinesischen Studenten an der HTWG-
Konstanz und Uni-Konstanz, die teilweise Exchange-Student, Studienkolleg-Student 
und Asienwirtschaft-Student und weitere sind. Wegen mangelnder Zeit und 
unmögliche Situation, wird die einige Umfrage auch per Social Media und E-Mail 
verteilt, da es nicht möglich mit den gesamten 100 Studenten immer persönlich zu 
treffen und einige von Ihnen haben keine Zeit an der Uni. Nachdem die 100 
Umfragen verteilt wurden, wird die weiten Antworten analysiert und qualitative 
ausgewertet. 
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4.3.   Auswertung der Befragung 
Von den gesamten 100 Befragten verteilt sich ihre Antwort vom A-F bei den 
15 Fragen. Das gesamte Ergebnis von der durchgeführten Befragung kann man von 
der folgenden Tabelle erfahren:  
 
 A B C D E F 
1 
70 
 
Tripad-
visor 
Reiseblg-
ger 
Social 
Media 
16 
 
Dehua  
Kaiyuan 
Caissa 
14 
 
Fernseher 
Zeitung 
18 
 
Baidu 
Ctrip.com 
- - 
2 
53 
 
Freunde, 
Familie, 
Bekannte,
Weibo, 
Social 
media, 
Schrift-
steller über 
Reise-
erfahrung 
47 - - - - 
3 
76 Gruppe: 
63 
Allein: 13 
24 - - - - 
4 42 11 
27 
 
Airbnb, 
Wimdu, 
Couchsur
fing, 
Bei 
Freunden, 
Locale 
private 
Wohnung 
46 - - 
46 
 
 
 
5 45 43 
4 
 
Fragen 
22 - - 
6 71 11 21 
4 
 
Taxi fahren, 
Fahrrad fahren 
- - 
7 22 24 64 
16 
 
Zugang zu 
chinesischen 
Medien, 
Kleine Präsente 
bei der Ankunft, 
Discount, 
Sonderangebote
n, 
Kleine 
Raum/Lounge 
zum pausieren, 
Chance to 
experience local 
food, Wifi, 
Kostenlose 
Führungen 
- - 
8 47 31 35 
 
8 
 
Privaten 
Fremden 
Führer, 
Kamera 
Vermietung, 
Körperlicher 
Aktivität 
während der 
Reise, 
Free walking 
tour 
- - 
9 64 36 16 1 
Traditionelle 
Speise, aber 
nicht so teuer 
- - 
10 65 29 7 - - - 
11 49 40 16 - - - 
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12 22 42 28 
8 
 
Alipay, 
Debitkarte 
- - 
13 53 45 1 18 - - 
14 49 14 20 36 
1
9 
9 
Nur 
fokussieren 
an 
Reisende, 
die den 
Führer 
folgen, 
Geht zur 
falsche 
Richtung 
wegen 
unverstehtb
are 
Führungspl
ann/-Karte, 
Es gibt nur 
einheimisc
he Sprache 
bei 
vorstellung 
Attraktions
punkten, 
Hat aus 
dem Laden 
von der 
Verkäufer 
ohne 
Erklärung 
über einmal 
getrieben, 
Wird 
diskriminie
rt, 
Die Zeit ist 
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zu kurz, 
Zu viele 
Leute, 
Immer 
warten, und 
irgendwo 
ist laut und 
schmutzig, 
Es gibt nur 
1 Toilette 
und darauf 
steht „nur 
für 
Mitarbeiter
‟, 
15 59 56 32 
21 
 
Sicherheit für 
das Gepäck, 
Chinesischer 
Reiseführer, 
Kunden service, 
Authentizität 
&Natur 
Erlebnis, & 
Freiheit, 
Mehr Kontakt 
mit der 
Einheimischen 
(Mitarbeiter/Für
her), 
Kenntnissreiche 
Führungen 
(Angebots), 
Einstellt 
chinesische 
Sprache 
(schriftlich/mün
dlich),  
Sicherheit 
- - 
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/Human Error, 
Komfort, 
Bequemlichkeit, 
Das Gefühl wie 
zu Hause, 
Limit der 
Volume der 
Touristen, 
Sehr deutliche 
Erklärung, 
Selbt initiative 
Hilfe von der 
Mitarbeiter 
Tabelle 4 tabellarische Darstellung der gesamte Befragung (vom 100 chinesische 
Befragten) 
Aus der oben stehenden Tabelle wird ersichtlich, dass die meisten Zahl zeigt 
der Tendenz von der chinesische Touristen bei der Reiseentscheidung, was und wer 
sie bei der Reiseentscheidung beeinflusst hat, wie bewerten sie das 
Qualitätsmanagement einer Destination, welche wesentlichen Kriterien der Service-
Qualität fördern sie und was finden sie beispielsweise unheimlich schlecht oder 
unakzeptable im Laufe des Reise. Folgende sind die Zusammenfassung wesentlicher 
analysierten Ergebnisse der Befragung: 
1. Die Meisten befragten recherchieren die Information einer Destination im 
Internet, nämlich auf der Website Tripadvisor und bestimmte Reiseblogger. 
Einige davon kriegen touristische Information entweder von den Medien wie 
Fernseher und Zeitung oder von den chinesischen Reiseveranstaltern wie, 
Caissa, Dehua und Kaiyuan. Die einheimische Informationsquelle wie Baidu 
und Ctrip.com spielt auch eine kleine Rolle bei der Reiseentsscheidung.  
2. Der größte Teil der Befragten besuchen eine Destination nach Vorschlägen 
der Bekannte, Familie oder Freunde. Aber dagegen wird ungefähr 47% der 
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Befragten  von niemandem bei der Reiseentscheidung beeinflusst, d.h. sie 
verreisen aus eigene Interesse und Wille. Interessant zu wissen, dass Social 
Media, wie z.B. Baidu und schriftliche Information im Internet über die Reise 
erwecken auch die Interesse der einigen Chinesen zum Verreisen. 
3. Während 24% der Befragten wählen Pauschalreise zum verreisen, 
tendenzieren sich Rund vom 63% der Befragten die Reise selber mit der 
Freunde oder Familie zu organisieren und nur 13 % von Ihnen allein in die 
Reise gehen.  
4. Die meisten Befragten übernachten im Laufe der Reise in einem Hostel/ 
Jugendherberge, während die Anderen ein wählen Hotel und Ferienwohnung 
als Übernachtungsmöglichkeit. Außerdem suchen die einige Befragten auch 
Zimmer für das Reisen per Internet, unter der Website Wimdu, Airbnb und 
Couchsurfing was auch heutzutage sehr bekannt ist in den USA oder was 
billiger ist bei den lokalen Leuten in der Destination oder bei Freunden. 
5. Stadtplan und Google Maps spielen ziemlich große Rolle bei der Reisse für 
die Befragten. Nur einige davon benutzen GPS beim Suchen eines Platzes 
oder Region im Laufe der Reise und sehr selten von ihnen den Mut haben 
andere Leute zu fragen. 
6. Wegen der Tendenz an die Individualreise sind die öffentliche Verkehrsmittel 
für die Befragten sehr beliebt und der Transport durch Reiseveranstalter liegt 
im zweiten Platzt für manche Befragten, die ihre Reise beim Reisebüro 
buchen. Im Vergleich dazu benutzen sie den Mietwagen ziemlich selten. 
7. Außer das Hauptangebots selber in der Destination, erwarten die Befragten 
auch die auf Chinesisch geschriebene Prospekte bzw. Broschüren und wenige 
von Ihnen brauchen die Beschaffung des kostenlosen Trinkwasser sowie das 
Willkommensgeschenk, wie Postkarte, Schlusselanhänger. Als ein anderer 
Anreiz hat auch der Zugang zu chinesischen Medien, kleine Präsente bei der 
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Ankunft, Sonderangeboten, kleiner Raum/Lounge zum pausieren, Wifi und 
kostenlose Führungen für paar Befragten Bedeutung. 
8. Verreisen ohne Fotografieren ist für die Chinesen tabu, deshalb ist die 
Möglichkeit mit den lokalen Trachten fotografieren zu lassen einem 
wunderbarem Angebot für die Meisten. Darüber hinaus sind für paar Befragte 
Souvenirladen und Kombi-ticket besonders wichtig oder zusätzliches Angebot 
wie privater Fremden-Führer, Kamera Vermietung, Körperlicher Aktivität 
während der Reise, Free Walking tour. 
9. Im Gegensatz zu dem Forschungsergebnis in vergangenen Zeiten, kaufen die 
Befragten die traditionellen Gerichte des Zielorts am liebsten für das Essen im 
Laufe des Reisens und nur wenige von ihnen suchen noch chinesische Speise 
beim Reisen. 
10. Für die Kulturdestination sind die meisten Befragten nur im Rang von 5-10 
Euro bereits zu bezahlen. Und weniger von ihnen haben die Bereitschaft 10-
15 Euro zu bezahlen. 
11. Zusammen mit der Technologieentwicklung ist das Online-Buchungssystem 
für die meisten Befragten sehr beliebt, dagegen in der zweite Auswahl kaufen 
noch die andere lieber vor Ort. 
12. Bei der Bezahlungssystem Bar-Zahlung ist die meisten Auswahl, aber für 
wenige sind sowohl Bar-Zahlung als auch mit Kreditkarte möglichst. Eine 
andere Erwartungen von paar Befragten ist, dass sie mit Alipay oder mit 
Debirkarte bezahlen zu können. 
13. Für die heutigen chinesischen Touristen sind die Sprache keine Hindernisse 
mehr. Für die Meisten sind schriftliche oder mündliche Vorstellungen auf 
Englisch akzeptierbar und noch besser für die mehrere Befragten auf 
Chinesisch. 
14. Die meisten Chinesen sind eher freundlich, haben aber keine Geduld. Zu 
lange in Schlange stehen/zu lange warten bedeutet für sie sehr schlechte 
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Service. Außerdem erwarten sie auf keinen Fall die Unfreundlichkeit oder 
Missverständnisse von den Gastgebern. Die andere schlechte Erfahrungen für 
sie sind, dass der Gastgeber nur an Reisende, die den Führer folgen, 
fokussieren, unverstehbare Führungsplan/-karte, es gibt nur einheimische 
Sprache bei Vorstellung Attraktionspunkten, Diskriminierung, zu kurze Zeit, 
zu viele Leute, zu Laut und schmutzig und keine Toilette. 
15. Im fremden Ort erwarten die meisten Befragten, dass die Toilette sauber ist, 
saubere Toilette bestimmt die Servicequalität. Außerdem freundliche 
Mitarbeiter bedeutet ein guter Respekt vom Gastgeber gegenüber den 
Chinesen. Die anderen Voraussetzungen, was die Servicequalität einer 
Destination zeigt, nämlich die Sicherheit für das Gepäck, Chinesischer 
Reiseführer, Kundenservice, Authentizität, Natur Erlebnis & Freiheit in der 
Destination. Mehr Kontakt mit der Einheimischen (Mitarbeiter/Führer), 
Kenntnisreiche Führungen (Angebots), Einstellung der chinesische Sprache, 
schriftlich & mündlich, Bequemlichkeit - das Gefühl wie zu Hause, 
Begrenzung der Besuchersanzahl pro Tag, und sehr deutliche Erklärung und 
selbtinitiative Hilfe von den Mitarbeitern. 
Das sogenannte Befragungsergebnis verdeutlicht, dass das Reiseverhalten der 
chinesischen Touristen in der heutigen Zeit sich verändert. Sie sind die modernen 
Touristen, die am meisten von den entwickelnden Technologien beeinflusst sind, wie 
Smartphone mit den zahlreichen Applikationen, die die Touristen beim Reisen 
vereinfacht. Beispielsweise die Online-Buchungssystem, GPS und/Google Maps, 
vielfältige Website mit zahlreiche Information über das Reisen usw.  
Diese Technologieentwicklung macht alle ihre Reiseaktivitäten mehr 
praktisch und effektiver. Die meisten chinesische Touristen holen zurzeit die 
Information über die Reiseziel von selber ein, sie recherchieren per Internet unter 
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Reisewebsite, wie Tripadvisor, Reiseblogger oder einheimische Reisewebsite, wie 
Baidu oder Ctrip.com, usw. 
 
Informationquellen Anzahl in Prozent 
Internet 59,3% 
Reiseveranstalter/Reisebüro 13,5% 
Werbung im Medien 11,9% 
Inländischen Informationsquellen 15,3% 
Tabelle 5 Die Ausgewählte Informationsquelle der Befragten über bestimmte 
Destination im Jahr 2015.
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Das zeigt, dass die chinesische Touristen in der heutigen Zeit mehr aktiv und 
technologiebewußt sind, im Vergleich mit dem Reiseverhalten in der Vergangenheit, 
wo die Reiseveranstalter aktiv in die Kunden kommen über ihre Destination zu 
informieren. Die meisten Befragten organisieren lieber ihre Reise zusammen mit den 
Freunden oder Familie, im Vergleich bei einem Reisebüro zu buchen. Diese 
Veränderung der Reiseverhalten von der jungen Touristen bzw. Studenten werden die 
Tourismussituation in der Zukunft beeinflussen. 
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Abbildung 21 Reiseform der Chineschische Touristen anhand der empirische 
Untersuchung
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 Je mehr Reiseerfahrungen der chinesische Touristen, desto größere 
Tendenzierung für sie, die Reise selbst zu organisieren, weil manche Befragten die 
kurze Besichtigungszeit für bestimmte Attraktionspunkte von der Reiseveranstalter 
leiden. Darüber hinaus sind die Sprachprobleme für die heutigen chinesische 
Touristen erlöscht. Zurzeit sprechen immer mehr Chinesen Englisch, dieser 
Veränderungen vermindert auch die Missverständnisse zwischen der Touristen und 
den Gastgebern im Laufe der Reise, aber als Anreiz für sie als die fremde Touristen 
in Deutschland zeigt die Bereitstellung der chinesisch sprechende Mitarbeiter oder 
auf Chinesisch geschriebene Broschüren einen besonderen Punkt. Somit fühlen die 
Chinesen sicherer, bequemer und hemmungenfreier wenn sie beispielweise etwas 
brauchen/fragen möchten oder etwas nicht genug verstehen, da die meisten Chinesen 
spricht kein Deutsch.  
Die Reisegruppen muss von gut ausgebildeten Reiseführern begleitet werden, 
die in jedem Falle chinesisch sprechen und mit der Mentalität sehr vertraut sein 
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müssen. Chinesische Reiseführer werden deshalb bevorzugt.
60
 Um eine gute 
vertrauende Beziehung zwischen den Gastgeber und den Touristen aufzubauen, wird 
die Freundlichkeit der Mitarbeiter von der chinesische Touristen gefördert. Die 
Touristen freundliche Gastgeber bringen gutem Einfluss für die in der Zukunft 
kommende Chinesen. Denn anhand der Befragungsergebnisse werden die meisten 
chinesische Touristen von ihrer Bekannten, Freunde, Familien bei der 
Reiseentscheidung informiert und beeinflusst. Das heißt, spielt die Mund-zu-Mund 
Propaganda in diesem Fall eine große Rolle. Deswegen sind die Touristen freundliche 
Gastgeber im chinesischen Markt gefragt. 
Die Bedürfnisse bzw. Ansprüche und Erwartungen der chinesische Touristen 
sind nicht so kompliziert, sie brauchen nur saubere Toilette, Souvenirladen, 
Sicherheit im Laufe der Reise, gut verstehbare Führungen, eine unvergessbare 
Erlebnis und wenn es möglichst ist, eine körperlicher Aktivität während der Reise. 
Chinesische Auslands-reisende stellen Unterhaltung, Landschaft und Einkaufen in 
den Vordergrund ihrer Reisen. Kultur wird geschätzt und gerne aktiv erlebt 
(Konzerte), jedoch ist die zeitliche Einbindung häufig limitiert.
61
 Außerdem reisen im 
fremden Region hat ganz groβe Bedeutung im ihrem Leben und zeigt ihre gute 
Lebensqualität, deshalb eine Chance zum sich photografieren, sogar mit der Trachten 
der Zielorts sind eine ganz wesentliches Angebots für sie. Denn irgendetwas, was sie 
im Laufe des Reisens erfahren, muss notiert werden und gespeichert werden als eine 
gute Erinnerung in Form von Foto, als Beweis, dass sie eines Tages in Berlin, 
Frankfurt usw. im Urlaub waren. 
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KAPITEL 5 
ERTSELLUNG DER ENTWICKLUNGKONZEPT VON DER 
VERMARKTUNGSSTRATEGIEN 
 
Diese Kapitel beinhaltet das mögliche Vermarktungskonzept für Campus 
Galli als eine Kulturdestination anhand der empirischen Forschungsergebnisse um 
mehrere chinesische Touristen anzulocken. Die Vermarktungstrategien werden in den 
4 Marketinginstrumenten entwickelt, nämlich in der Form von Produktpolitik, 
Preispolitik, Distributionspolitik, und Kommunikationspolitik. Ziel eines regionalen 
kulturtouristischen Marketingkonzepts ist es, die Region gegenüber 
Konkurrenzregionen mit ähnlichen Angeboten aus der Sicht der Nachfrager zu 
profilieren und so die Reiseentscheidung zu beeinflussen. Strategisch bedeutet dies, 
vom kulturtouristischen Einzelangebot zu einem umfassenden regionalen 
Kulturtourismusprodukt zu gelangen.
62
  
Die Marketingstrategien jeder Kulturdestination können sehr unterschiedlich 
sein,  je spezifischer und differenziert eine Destination ist, desto besseres Image bzw. 
besseres Profil haben sie. Wenn man von Profilierung spricht, kriegt Campus Galli 
spontan schon einen guten Punkt, denn Campus Galli verfügt über ein einzigartiges 
Angebot, was man nicht in jeden Städten sogar Länder besuchen kann. Dieses 
mittelalterliche Erlebnis kann man nur in der Welt in zwei Plätze finden, nämlich in 
der Klosterstadt Campus Galli und der Klosterstadt Guédelon, Frankreich. Aus 
diesem Grund bringt dieses „einzigartige Destination‟ Image eine groβe Chance für 
Campus Galli im Tourismusindustrie. 
Trotzdem sollte Campus Galli noch eine passende Vermarktungsstrategien für 
den chinesischen Markt entwickeln, damit ihre Neugier erweckt ist, um näher zu 
kommen und zu wissen, was bietet Campus Galli eigentlich an, was ist ihr 
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Unterschied im Vergleich mit andere Kulturdestination, welche Vorteile könnten sie 
beim Besuch Campus Galli bekommen, was sie bei der andere Destination nicht 
bekommen würden, und warum sollen sie Campus Galli überhaupt besuchen. Die 
entwickelnden Marketingstrategien sollten die sogenannten Fragen beantworten. 
 
Abbildung 22 Mögliche Vermarktungsstrategie für den chinesischen Markt
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Bei den nächsten Unterkapiteln wird die genauere Erklärung der möglichen 
Marketingstrategien für Campus Galli durch die 4 Marketinginstrumenten dargestellt. 
 
 
1. Produktpolitik 
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Wie bei 3. Kapitel bereits erklärt wird, umfaβt die Produktpolitik die 
Gestaltung gesamten Leistungsprogramm, was normalerweise durch 
Produktinnovation, Produktdifferenzierung und Produktvariation entwickelt werden. 
Diese 3 Produktentwicklungen braucht jeder Reiseunternehmer wegen der zeitlich 
sich entwickelnden und veränderten Bedürfnisse der Touristen. Das Ziel ist, die 
Sättigungssituation in den Tourismusmärkten zu vermeiden. Auβerdem bedeutet 
Produktentwicklung als einer weg zur Imagebildung in der Profilierungstrategie, 
damit ein Reiseveranstalter mit den zahlreichen Konkurrenten und deren vielfältigen 
Angeboten sich konkurrieren kann ohne ihre Kunden zu verlieren. 
Als die wichtiges Anreize von Campus Galli um die chinesischer Touristen 
anzulocken, sollte Campus Galli folgende zusätzliches Leistungsprogramm erstellen, 
nämlich: 
1. Souvernirladen & Kamera Vermietung 
2. Beschaffung des kostenlosen Trinkwassers sowie das 
Willkommensgeschenk, wie Postkarte, Schlusselanhänger.  
3. Zugang zu chinesischen Medien und Wifi 
4. Kleine Raum/Lounge zum pausieren 
5. Kostenlose Führungen  
6. Chinesisch sprechender Reiseführer  
7. Die Möglichkeit mit der lokale Trachten fotografiert zu werden 
8. Kombi-Tickets  
9. Körperliche Aktivität während der Reise bzw. Free walking Tour 
10. Traditionelle Gerichte der Zielorts 
11. Sicherheit für das Gepäck 
12. Kundenservicecenter  
Der  Reiseführer hat groβe Bedeutung für die chinesische Reisende, da für sie 
alle Informationen über die Destinationen und alle mögliche Bedürfnisse von ihnen 
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solange die Führungen läuft, muss von dem Reiseführer geklärt und klar gemacht 
werden. Dies zeigt eine hohe Abhängigkeit den chinesischen Touristen an den 
Reiseführer im Vergleich zu den europäischen Reisenden. Aus diesem Grund hat die 
Erstellung chinesischer Reiseführer einen besonderen Vorteil von den Chinesen.  
Einkaufen ist eine der wichtigsten Aktivität während des Reisens für die 
chinesischen Touristen. Aus diesem Grund sollte für die Chinesen bei einer 
Destination das Shopping Center oder zumindest einen Souvenirladen da sein. Den 
Urlaub in fremden Regionen bedeutet eine ziemlich wesentliche Phase in ihrem 
Leben und zeigt die Statuserhöhung jeder Person. Deswegen muss man von der Reise 
einen Beweis in Form von Sache bzw. Souvenir oder andere Dinge haben, als 
Erinnerung, dass sie mal in Deutschland oder in Europa verreist sind. 
Auf der andere Seite anhand der Gewohnheit an das Leben zwischen sehr 
viele Einwohnern in China ist die Sicherheit eine wesentliche Förderung für sie sehr 
wichtig, wie Sicherheit von dem Human Error oder von der technische Probleme 
solange der Reise. Wegen des Immaterialitätsmerkmals der Dienstleistung, können 
die Reisende vorher nicht wissen, wie sieht die Reise aus, wie läuft sie, ob alles in der 
Zukunft sicher ist oder nicht. Deshalb spielt hier die Vertrautheit zwischen den 
chinesische Touristen und den Gastgeber einer groβe Rolle, nur wenn man jemand 
oder etwas vertraut, fühlt man sich sicher. Gerade für Dienstleistungsanbieter ist ihre 
wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit ein wichtiger Erfolgsfaktor zur Auslösung 
von Transaktionen und den Aufbau einer langfristigen Kundenbindung.
64
 Groβes 
Vertrauen bringt allerdings positive Wirkung, dass die Touristen beispielsweise 
wieder kommen oder die entsprechende Destination weiterempfehlen. 
 
2. Preispolitik 
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Preis bezeichnet die Werte einer Destination. Aber gleichzeitig beeinflussβt 
der Preis auch die Reiseentscheidung der Touristen. Wie in dem 2. Kapitel schon 
genannt wird, unterscheidet Freyer die Preispolitik in drei Komponenten, nämlich 
aktivierende Komponente, kognitive Komponente, und Preisintention. Die 
aktivierende- und kognitive Komponente beeinfluβt die preisbereitschaft bzw. die 
Preisintention der Konsumenten. Damit die Kunden bestimmtes Angebot kaufen, 
sollten sie zuerst überzeugt wird und nachher mit groβem Interesse das 
Informationsdetail nachsuchen, und schlieβlich die Entscheidung treffen, das 
Angebot zu kaufen. Welche Preisstrategien könnten die Reiseentscheidung der 
chinesischen Touristen beinfluβen folgende sind die mögliche Preisstrategien, um die 
Chinesen anzuziehen: 
1. Eintrittspreis im Rahmen von 5-15 Euro 
2. Discount/Sonderangeboten 
3. Kombinationspaket zu einem Preis (Kombi-ticket) 
4. Familien Preis 
Dieser Erwartungen der chinesischen Touristen sind eigentlich allgemein 
anerkannt und sind auch die Erwartungen jede Touristen. Darüber hinaus spielen die 
Währungsunterschiede zwischen den Ländern im Tourismus ganz groβe Rolle, 
deswegen sind die Preisbereitschaft der chinesische Touristen ziemlich niedrig im 
Vergleich zu den europäischen Touristen. Daher hat das Sonderangebot groβe 
Bedeutung als Anreiz für die Chinesen, damit ein Eindruck gegeben ist, dass der 
richtige Preis nicht so teuer ist, nach dem man den Preis mit dem Rabatt/Discount 
kalkuliert hat. 
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Abbildung 23 Positionierung der Eigenschaften nach ihrem Beitrag zur 
Kundenzufriedenheit 
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 Aus dieser Abbildung wird ersichtlich, dass die Rabatte, Coupon, oder 
Sonderangeboten in der erste Stelle der höchsten Kundenzufriedenheit steht. 
Billigeres Eintrittsticket spielt eine Rolle bei der Entscheidung der Touristen, ob sie 
bestimmtes Angebot kaufen oder nicht kaufen, aber Sonderangeboten und andere 
Rabattarten bringen eine andere Vorteil, nämlich die Zufriedenheit der Kunden. Dies 
wird und bestimmen, ob die Touristen bestimmten Angebots mehr kaufen oder 
wieder kaufen. Deswegen ist diese Rabatte und Sonderangeboten bei jeder 
Kaufprozess erwünscht.  
Auβerdem eine bestimmte Preisdifferenzierung für die Familie könnte auch 
positiv sein, wenn wir an der Tatsache sehen, dass die meisten Chinesische Touristen 
in einer Gruppe zusammen mit ihren Familien verreisen. Es ist auch wichtig zu 
erkennen, dass die meisten Chinesen zwar lieber Barzahlungssystem mögen, aber es 
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bringt auch eine bessere Eindruck, wenn im Campus Galli mit der Debitkarte und der 
Kreditkarte oder mit andere Bezahlungsarten, wie Alipay ermöglicht wird. 
3. Distributionspolitik 
Distributionspolitik im Tourismus beinhaltet vielfältige Leistungsketten, CRS, 
und Kooperationen mit anderen Leistungssträger in der Tourismusindustrie. 
Aufgrund der Tatsache, dass immer mehrere Chinesen den Wunsch äußern, so viele 
Länder wie möglich auf einer Europareise zu sehen und zu besuchen, ist es wichtig 
für Campus Galli, Kooperationen zwischen beispielsweise Reisedestinationen in der 
Nähe. Als eine Kulturdestination liegt im Baden-Württemberg, haben Campus Galli 
groβe Change mehrere chinesische Touristen anzuziehen, die normalerweise nur 
Schwarzwald, Heidelberg, Alpen oder das Schloss Neuschwanstein besuchen, jetzt 
durch die Tourismuspaket zusammen mit obengenannten Destinationen, konnte 
Campus Galli schlieβlich auch zu der Pauschalreiseprogramm der Chinesische 
Touristen gehören. Eine allgemeine mögliche Distributionsstrategie für Campus Galli 
auf dem chinesischen Markt, sieht wie folgt aus:  
1. Online Buchungssyteme 
2. Zugang zum öffentlichen Verkehrsmittel 
3. Kooperation mit Busunternehmen mit niedrigen Preisen 
4. Kooperation mit andere Destination in der Nähe von Campus Galli 
5. Stellt die Information über Destination Campus Galli im Reisebüro, besonders 
die bekannte chinesische Reisebüro wie Caissa, Dehua, und Kaiyuan. 
6. Kooperation mit Hostel oder Jugendherberge in der Nähe von Campus Galli 
Ungefähr 66,3% der Befragten benutzen öffentliche Verkehrsmittel als 
Transportmittel im Laufe der Reisens, das ist wegen des günstigen Preises des 
öffentliches Verkehrsmittel und der Zeiteffizienz, weil sie viel und einfach zu finden 
sind. Aus dieser Tatsache, sollte Campus Galli bei öffentlichen Verkehrsmittel 
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besuchbar sein oder zumindest eine mögliche Verbindung zu der Bushaltestelle in der 
Nähe hat sowie Zusammenarbeit mit Busunternehmen, die nicht so teuer sind und die 
die chinesischen Touristen jeder Zeit vom Stadtzentrum abholen und umgekehrt. 
Man kann die Tatsache auch nicht ablehnen, dass das Internetsystem viele 
Vorteile für die Tourismusindustrie bringt. Als Instrument im Rahmen der 
Distributionspolitik kann das Internet sowohl der Anbahnung und Abwicklung von 
Transaktionen als auch als logistischer Absatzweg fungieren (bei digitalisierbaren 
Produkten wie Informationen oder Software und im Tourismus durch den digitalen 
Versand von Vouchern). Aus Nachfragersicht ergeben sich beim Einkauf über das 
Internet Vorteile durch den Wegfall räumlicher und zeitlicher Grenzen. Durch 
Suchfunktionen und detaillierte Produktinformationen erhöht sich die 
Markttransparenz und der Such- und Vergleichsaufwand ist gering. Aus Anbietersicht 
ergeben sich durch den Electronic Commerce Vorteile durch die Automatisierung 
von Teilprozessen bzw. die Integration des Kunden in die Auftragserfassung, so dass 
Medienbrüche vermieden und damit Kosten eingespart werden können.
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4. Kommunikationspolitik  
Kommunikationspolitik umfasst alle Aktivitäten bei der 
Informationsverteilung einer Destination nach außen, um ihr Angebot auf dem 
touristischen Markt bekannt zu machen und die Touristen in nähere Gebiet sogar in 
weiteste Region über deren Existierung zu informieren, zu überzeugen und 
anzuziehen. Heutzutage gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Instrumente, deren 
sich die Werbungbedient, um touristisches Angebot auf dem nationalen und 
internationalen Märkten zu vermarkten.  
Aus diesem Grund sollte Campus Galli auch durch verschiedene Weise zuerst 
im städtischen Raum existent sein und Aufmerksamkeit bzw. Interesse der Touristen 
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erwecken. Beispielsweise durch Printmedien, wie Zeitung und Magazine, oder durch 
Fernseher und Radio. Auβer Printmedien und Fernseher / Radio ist Internet in der 
heutigen Zeit die wichtigste Informationsquelle für den Touristen. Die viel Effizienz, 
billiger und mehr Zeit sparen als die anderen Werbungsmedien.  
Viele Leute in der Welt verbinden sich durch verschiedene Arten der Social 
Medien und diese moderne Technologie ermöglicht einen direkten 
Informationsaustausch zwischen den Touristen nur per Internet. Diese Internetbasis 
Werbungsmedien hat darüber hinaus eine groβe Bedeutung für die Marketing 
Strategien in dieser Zeit und gilt als effektives und gleichzeitig kostenloses 
Werbungsinstrument für jede Tourismusveranstalter. 
 
Abbildung 24 Mögliche Kommunikationsstrategien für den chinesischen Markt 
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Folgende sind deutliche Erläuterung der möglichen 
Kommunikationsstrategien zur Vermarktung Campus Galli für den chinesischen 
Markt: 
1. Auf Englisch oder sogar Chinesisch geschriebene Website 
2. Auf Chinesisch geschriebene Broschüren  
3. Erstellung der Banner, Plakate und City-Light-Poster am Eingang des Campus 
Galli, an Bahnhöfen und Flughäfen in der Nähe sowie in der Innenstadt  
4. Broschüren in Tourist-Informationen, Hotels, im Bahnhöfen und Flughäfen 
sowie in der Innenstadt zur Verfügung stellen 
5. Werbung auf der Internetseite 
6. Teilnahme an einer Tourismus Messe 
7. Werbung auf der Chinesischen Website wie Ctrip.com, und Baidu 
8. Werbung auf dem Social Medien, wie Instagram, Twitter, usw. 
Bis dato, erstellt Campus Galli Ihre Webseite nur noch in einheimische 
Sprache, nämlich auf Deutsch. Es sollte eine Auswahlsprache gegeben, nämlich auf 
chinesische Sprache oder zumindest auf Englisch, damit die chinesischen Touristen 
dadurch erzeugt sind und die Interesse haben, Campus Galli ohne Schwierigkeiten 
näher zu kennen. Denn die meisten chinesische Touristen sprechen kein Deutsch und 
das Untersuchungsergebnis zeigt, dass der gröβte Teil der Befragten wählen Englisch 
als Kommunikationsmittel mit der Gastgeber bzw. der Dienstleister im Laufe der 
Reise und nur ganz kleinen Teil von ihnen beherrschen die deutsche Sprache. 
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KAPITEL 6 
ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK 
 
6.1. Zusammenfassung 
Kulturtourismus ist in der heutigen Zeit eine bedeutende Destinationsart der 
weltweiten Tourismusindustrie. Immer mehr Touristen suchen heutzutage nach einem 
Authentizitäten Ausflugsziel mit einzigartigen Kulturobjekten. Aus diesem Grund 
gehört für die meisten Touristen kulturliches Angebot zu ihrer Reisemotive bei der 
Reiseentscheidung. Dieser Trend würde selbstverständlich eine positive Wirkung für 
jede kulturliche Reiseveranstalter bringen, wie zum Beispiel für Campus Galli als 
eine neue entwickelnde Kulturdestination in Deutschland. 
Bei der Kulturdestination erstellt man entweder eine einheimisch typische 
Gewohnheiten, Tradition oder Objekte, was die ausländischen  Touristen nicht in 
jeder Reiseziel finden können, da jede Region bestimmte unterschiedliche Kulturen 
und Traditionen haben. Vor allem für ausländischen Touristen, die von 
unterschiendliche Kontinenten kommen, würde für sie das kulturelle Erbe in Europa 
sehr interessant sein, denn ihre Kultur ist ganz anders im Vergleich mit den Kulturen 
und Bräuchen der Menschen in Europa, insbesondere für die Chinesen. Die Touristen 
müssen auswählen, welche Kulturdestination für sie am überzeugten ist, da jede 
Destination ihr spezifisches Angebot hat. Nur ihre Marketingstrategien unterscheidet 
eine Destination mit der andern, ob sie ihre USP an den Touristen gut informieren 
oder nicht, ob ihre Kommunikationsstrategien überzeugt die Touristen oder nicht, 
oder ob sie ihre Kunden gut kennen und gut behandeln oder nicht. 
Besonders für die Chinesen, die ganz unterschiedliche Reiseverhaltene haben, 
muss der Reiseveranstalter sie zuerst gut erkennen und ihre Reiseansprüche so gut 
wie möglich erfüllen. Das Forschungsergebnis zeigt, dass die chinesischen Touristen 
eine attraktive Gästegruppe für die Tourismusindustrie in Deutschland ist, deren 
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Anzahl von den  ausländischen Besuchern in Deutschland sich zeitlich entwickelt. 
Für Campus Galli selber sind die Chinesen neue Touristen mit unbekannten 
Wünschen und Reiseverhalten. 
 Diese gesamten Untersuchungsergebnisse verdeutlicht, dass sowohl einige 
Reiseverhalten als auch die Reiseansprüche der Chinesen in der heutigen Zeit im 
Vergleich zu der Vergangenheit sich verändert haben. Immer mehr junge chinesische 
Touristen organisieren ihre Reise selber, verreisen aber immer noch lieber in einer 
Gruppe. Das zeigt im Vergleich mit den früheren chinesischen Touristen eine 
Veränderung, denn die meisten Chinesen in der Vergangenheit buchen lieber die 
Reise bei bestimmten Reisebüros und ihre Ansprüche auf die chinesisch sprechenden 
Reiseführer noch ganz hoch sind. Aber heutzutage spielt das Spracheproblem bei den 
jungen chinesischen Touristen keine Rolle mehr, da die meisten von Ihnen gut 
Englisch sprechen. Dieses Reiseverhalten der jungen chinesischen Touristen in der 
heutigen Zeit beschreibt die Tourismussituation in der Zukunft.  
Auf der anderen Seite ist das Image der Deutschen für die Chinesen, dass die 
Deutsche immer pünktlich, sicher und ordentlich sind. Dieses Image bringt 
selbstverständlich eine gute Wirkung für die Beurteilung an der Service-Qualität im 
touristischen Bereich in Deutschland, denn wenn wir die Tatsache sehen, sind die 
meisten chinesischen Touristen nicht gerne auf etwas zu warten, und erwarten 
unbedingt einen sicherer Urlaub, mit gutem Kundenservice. Darüber hinaus führt das 
Immaterialitätsmerkmal der Dienstleistung dazu, dass die chinesische Touristen 
tendenziert, bei der Reiseentscheidung von den Vorschlägen der Freunde oder 
Bekannte beeinflusst, die bestimmte Destination schon mal besucht haben. Das 
bedeutet, dass es wichtig ist, an der Qualität des Kundenservices im Campus Galli zu 
fokussieren, um gute Mund-zu-Mund Propaganda zwischen den chinesischen 
Touristen zu erhalten.  
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Die weitere Tatsache zeigt, dass die Reiseerfahrungen bei der 
Reiseentscheidung der Chinesen auch eine groβe Rolle spielt, mit zunehmender 
Reiseerfahrung, verändert sich auch ihre Reisearten und Reiseansprüche. Je mehr ihre 
Reiseerfahrungen, desto höhere Erwartungen bzw. Reiseansprüche haben sie. Die 
Veränderung muss von den Dienstleister besonders Campus Galli als neuer 
Dienstleister für die Chinesen wirklich  betrachtet werden. Damit Campus Galli eine 
gute erste Eindruck an die chinesischen Touristen gibt und kann ihre einzigartiges 
Angebot an den in der Zukunft kommende Touristen gut und richtig informieren.  
Auβerdem sollte Campus Galli mit ihrem einzigartigen Attraktionspunkt die 
chinesische Touristen durch die gute Qualität des Kundenservices, Sonderangeboten 
und durch zahlreiche Zusatz-Angebote überzeugen, die mit der chinesische Kultur 
angepasst werden sollten, wie zum Beispiel die Fotografierkultur, usw.  Weiterhin 
muss der Einzigartigkeitsmerkmale der Campus Galli mit dem Thema im Mittelalter 
die chinesische überzeugen, denn dieses Erlebnis kann man in Asien nicht finden und 
dieses Thema für die Chinesen ist immer noch neu. Aus diesem Grund sollte Campus 
Galli Zugang zu der chinesischen Tourismuswebseite oder chinesische Sozial Medien 
haben, die von den Chinesen am Meisten besucht werden. Campus Galli sollte mehr 
Aktiv ihre Informationen Gallis in Chinesische Informationsquelle ermitteln, oder 
sogar die Werbung darauf inserieren. Auβerdem könnte das chinesische Reisebüro in 
Deutschland für Campus Galli auch sehr hilfreich sein.  
Die Tatsache, dass die chinesischen Touristen die wichtigste ausländischen 
Touristen in Deutschland sind, muss von Campus Galli ausgenutzt wird. Denn nicht 
nur heute, aber morgen und in der Zukunft werden immer mehr Chinesen 
Deutschland als ihres Urlaubsziel auswählen. Das gibt groβe Chance für Campus 
Galli, ihren Anteil  in den asiatischen Märkten zu erweitern, wenn Campus Galli die 
Bedürfnisse der chinesischen Touristen genau erkennen, ihre Reiseansprüche gut 
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erfüllen zu können, durch die Verwendung einer passenden und richtigen 
Marketingstrategien. 
Abschlieβend lässt sich sagen, dass Campus Galli ein groβes 
Tourismuspotential als eine Kulturdestination in Deutschland für die chinesischen 
Touristen haben. Wegen unterschiedlicher Reisekultur und Reiseverhalten, sollte 
Campus Galli die Marketingstrategien im Bereich Produkt, Distribution, Preis sowie 
Kommunikation auf die Erwartungen und Bedürfnisse der chinesischen Touristen 
anpassen. 
6.2.  Ausblick auf weitere Untersuchungen 
Diese empirische Untersuchung hat in ihrer Art und Weise noch mehrere 
Mängel, besonders beim Untersuchungsprozess. Trotzdem sollte dieses 
Untersuchungsergebnis im engeren Sinne eine gute Kenntnis für die Verfasserin als 
Tourismusstudentin geben, über das Reiseverhalten der Chinesen und deren 
Veränderung in der heutigen Zeit.  Auβerdem sollte diese Arbeit einen guten 
Überblick für die Tourismusindustrie geben, wie die Dienstleister die Erwartungen 
der chinesischen Touristen gut erkennen können und ihre Bedürfnisse richtig erfüllen 
können. Besonders für Campus Galli als eine neue Kulturdestination in Deutschland 
mit groβem Potenzial, auf dem chinesischen Märkten aufzutreten.  
Im weiteren Sinne sollte diese empirische Untersuchung als eine Grundlage für die 
andere Tourismusforscher werden, die daran überzeugt sind, eine weitere Forschung 
im gleichen Bereich zu führen. Für die, die Interesse haben, die andere asiatische 
Touristen beispielsweise die Japaner, Koreaner oder Indonesien und weitere genauer 
zu kennen, was sind ihre Erwartungen, ihre Bedürfnisse bzw. ihre Reiseansprüche an 
der Tourismusindustrie in Deutschland. Oder für sie, die daran Interesse haben, dieses 
Untersuchungsergebnis für andere Dienstleister bzw. andere Kulturdestinationen oder 
Tourismusakteure als Grundlage ihrer Marketingstrategien zu benutzen.  
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ANHANG 
 
1. Fragebogen auf Deutsch 
Fragebogen Kulturtourismus 
Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen durch Ankreuzen und/oder 
Ausfüllen!  
Staatangehӧrigkeit : ...................................... 
Geschlecht  : ...................................... 
Alter   : ...................................... 
 
1. Woher bekommen Sie Informationen über einen Zielort?  
a. Internet (Tripadvissor, Blogs, usw.) 
b. Reiseveranstalter (wenn ja, welche?:.........) Werbung  (Fernseher, Zeitung, 
Magazine) 
c. Von bestimmten indländischen Informationsquellen, denen Sie vertrauen  
(z.B: ....................................................................................................) 
2. Gibt es bestimmte Trendsetter in Ihrer Heimat (Trends/ Meinungsführer), die 
Sie normalerweise oder vielleicht auch unbewusst bei der Reiseentscheidung 
überzeugen? 
a. Ja, (wer/was?........................................................................................) 
b. Nein 
3. Wie verreisen Sie am Häufigsten? (2 Anworten möglich) 
a. Individualreise    
b. Pauschalreise   
4. Wo übernachten Sie, wenn Sie unterwegs sind?   
a. Hotel    d. Hostel /Jugendherberge  
b. Ferienwohnung   
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c. Andere (.......................................................................................................) 
5. Wo suchen Sie normalerweise nach bestimmten Zielorten/Adressen während  
Ihrer Reise?  
a. Stadtplan    d. GPS    
b. Google Maps 
c. Andere (.......................................................................................................) 
6. Wie kommen Sie vorzugsweise zu Ihrem Zielort?  
a. Mit öffentlichen Verkehrsmitteln   
b. Privat mit dem Auto/ Mietwagen   
c. Transport durch Reiseveranstalter    
d. Andere (........................................................................................................) 
7. Welche Zusatzsleistungen (All-inclusive) sollte eine Kulturdestination Ihrer 
Meinung nach bieten? (2 Antworten mӧglich)  
a. Willkommensgeschenk (wenn ja, was?: z.B. Schlüsselanhӓnger, Postkarte, 
usw. ……………………………………………………………………....)  
b. Kostenloses Trinkwasser/Wasserflaschen und warmes Wasser   
c. Karten und Broschüren in der eigenen Muttersprache   
d. Anderes (......................................................................................................) 
8. Was für Zusatzangebote erwarten Sie von einer Kulturdestination? (2 
Antworten mӧglich)   
a. Fotographieren lassen mit Trachten   
b. Souvenirladen   
c. Kombi-Ticket (Eintrittsticket + Essensgutschein)  
d. Anderes (......................................................................................................) 
9. Was essen Sie gerne bei Ihrem Besuch einer Kulturdestination?  
a. Traditionelle Gerichte des Zielortes   
b. Gerichte aus der eigenen Heimat 
c. Fast Food (KFC, Mc Donalds, Burger King,…) 
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d. Anderes (......................................................................................................) 
10. Welchen Eintrittspreis pro Person halten Sie angemessen für eine 
Kulturdestination ?   
a. 5 – 10 Euro  c. 15 – 20 Euro   
b. 10 – 15 Euro  d. 20 – 25 Euro 
11. Wie/wo kaufen Sie vorzugsweise Ihr Eintrittsticket?   
a. Online  b. Vor Ort   c. Reisebüro  
c. Andere (.......................................................................................................) 
12. Wie bezahlen Sie vorzugsweise (Eintritttickets, Essen, Souvenirs, usw.)?   
a. Mit Kreditkarte   b. Bar   c. Beides  
b. Anders (......................................................................................................) 
13. In welcher Sprache sollten die Mitarbeiter Sie ansprechen?  
a. Englisch      c. Deutsch   
b. Ihre Muttersprache    d. Alles geht  
14. Welche schlechte Erfahrungen / welche mangelhafte Leistung haben Sie beim 
Reisen schon erlebt?? (mehr als eine Antwort mӧglich)   
a. Zu lange Warteschlangen beim Ticketkauf oder anderen Serviceleistungen   
b. Die Führungen waren nicht verständlich   
c. Differenzen zwischen den versprochenen Leistungen und der 
tatsächlichen Leistung  
d. Unfreundlichkeit und Missverstӓndnisse   
e. Das Essen entsprach nicht Ihrem Geschmack   
f. Andere (.......................................................................................................) 
15. Was ist die wichtigste Voraussetzung für eine beste Servicequalitӓt einer 
Kulturdestination für Sie ? (2 Antworten mӧglich)   
a. Saubere Toiletten   
b. Freundliche Mitarbeiter   
c. Gut verständliche Führungen   
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d. Andere (.......................................................................................................) 
Vielen Dank !!! 
2. Fragebogen auf Chinesisch 
Fragebogen Kulturtourismus 文化旅游调查问卷 
请选择或回答下列问题 ! 
国籍  : ...................................... 
 性别  : ...................................... 
年龄  : ...................................... 
 
1. 您从哪里了解目的地的信息 ? 
a. 网络（“穷游网”，博客等等） 
b. 旅行社（如果是的话，个：..................................................................） 
c. 广告（电视、报纸、杂志） 
d. 从某些您信任的国内信息渠道，(例如：.................................................) 
 
2. 在您的家乡，有没有在不经意间影响您的旅游决定的潮人（趋势、意见
领)? 
a. 有，(是: .....................................................................................................) 
b. 没有 
 
3.  您最经常怎样旅行 ? 
a.  自助旅行    
b. 旅行社组织的旅行  
 
4.  您外出时在哪过夜 ? 
a.  酒店    c. 青旅 
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b. 度假屋 
d. 其他 (............................................................................................................) 
 
5. 您在旅途中是怎样找目的地或某个地址的？ 
a. 地图    d. GPS    
b. 百度地图 
c. 其他 (................................................................................................) 
 
6.  您倾向于怎样到达目的地 ? 
a. 公共交通 
b.  开私家车、租车 
c. 旅行社组织出行方式 
d. 其他 (...............................................................................................) 
 
7.  您认为人文景观应该提供哪些附加服务 ?（可以双选） 
a. 见面礼（如果是，例如什么？钥匙扣？明信片？或者 : ……...) 
b.  免费的饮用水、水瓶、热水 
c.  用游客母语写的地图和小册子 
d. 其他 (................................................................................................) 
 
8. 您期待在人文景观获得哪些附加的服务 ?（可以双选） 
a. 穿着特色服装拍照服务 
b. 纪念品商店 
c. 组合票（门票+用餐优惠券） 
d. 其他 (................................................................................................) 
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9. 您在游览人文景观时一般吃什么 ? 
a. 当地传统菜肴 
b. 自己家乡的食物 
c. 快餐 (KFC, Mc Donalds, Burger King,…) 
d. 其他 (...............................................................................................) 
 
10.  人文景观的门票价格您觉得怎样是合适的 ? 
a. 5 – 10 Euro  c. 15 – 20 Euro   
b. 10 – 15 Euro  d. 20 – 25 Euro 
 
11.  您倾向于怎样购买门票 ? 
a. 网上购买  b. 在当地买  c. 在旅行社买 
  
d. 其他 (.............................................................................................................) 
12.  您倾向于怎样付账（门票、饮食、纪念品等）? 
a. 刷卡   b. 现金  c.刷卡跟现金 
d. 其他 (....................................................................................) 
 
13. 工作人员应该说什么语言 ? 
a.  英语      c. 德语  
b. 您的母语      d. 都行 
 
14.  您都有哪些不愉快的旅行经历或者有哪些服务是有缺陷的 ?（多选） 
a. 买票的队伍太长 
b. 听不懂导游的讲解 
c. 承诺的服务和实际提供的不一致 
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d. 不友好以及误会 
e. 食物不合胃口 
f. 其他 (.....................................................................................) 
 
15. 对于您来说在人文景观处，什么标志着好的服务质量 ? （可以双选） 
a. 干净的厕所 
b. 友好的员工 
c. 清楚的讲解 
d. 其他 (.....................................................................................) 
 
 
Vielen Dank !!!非常感谢 
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3. Transkription des Interviews 
 
Transkription erstes Interview 
Datum und Zeit : am 13.5.2015 um 14.00 Uhr 
Ort   :  HTWG-Konstanz 
Dauer   : 1 Stunde  
Experten   : Bert M. Geurten (Idee Finder vom Campus Galli) 
Abkurzung  : F (Frage) A (Antwort) 
Bemerkung : Diese Transkription weist zwar die tatsächliche Antwort des  
Expertens auf, wurde aber nicht vollständig sondern nur 
teilweise gezeigt, die für die Arbeit benötigt werden. 
F:  Können si mir kurz erklären über die Geschichte und die Idee vom Aufbau 
Campus Galli ? 
 
A: Vor rund zehn Jahren sah ich bei arte einen Filmbericht über Gudelon. Dort 
bauen Menschen eine Burg wie im 14. Jahrhundert. Ich bin dann achtmal nach 
Frankreich gefahren und habe mir das Projekt angeschaut. Ich war dann überzeugt, 
dass so ein Projekt auch in Deutschland klappen würde. Aber ich wollte keine zweite 
Burg bauen. 1965 hatte ich eine Ausstellung über Karl den Großen in Aachen 
gesehen. Dort war ein Modell des weltberühmten Klosterplans von St. Gallen zu 
sehen, der Anfang des 9. Jahrhunderts gezeichnet worden war. Dieses Projekt einer 
Klosterstadt hat mich fasziniert. Schließlich fand ich ein passendes Gelände nur 30 
km von der Bodenseeinsel Reichenau entfernt, in Meßkirch. Dort auf der 
Reichenau  war vor rund 1.200 Jahren der Plan gezeichnet worden. Die Stadt 
Meßkirch erklärte sich bereit das Projekt mkit Land und Geld zu unterstützen. 
Weiterhin gab es Zuschüsse von der EU, dem Land Baden-Württemberg. 2013 
Konnten wir dann im Juni die Baustelle eröffnen. 
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F: Gibt es bis soweit Statistik über die Besucheranzahl ? darf ich die in meiner Arbeit 
hinzufügen ? 
 
A: Die Statistik können Sie hinzufügen. 
In 2013 hatten wir in der Zeit von Mitte Juni bis Ende Oktober 2013 insgesammt 
12.500 Besucher. 
In 2014 hatten wir in der Zeit von Anfang April bis Ende Oktober 2014 insgesammt 
36.500 Besucher. 
In 2015 rechnen wir in der Zeit bis Ende Oktober mit ca. 50.000 Besucher. Es haben 
sich 25 % mehr Besucher bereits jetzt antgemeoldet als in 2015. 
 
F: Mit wem (Hotel, bus unternehmen, sponsor, usw) hat Campus Gall ibis so weit 
Kooperation / Zusammenarbeit ? 
 
A: Wir haben jetzt Kontakt zu vier großen Busunternehmen. Wie wollen diese 
Kontakte in den nächsten Jahren weiter ausbauen. 
Zu uns kommen inzwischen viele Gruppen, die von uns im Fernsehen und Radio 
gehört haben oder Berichte über uns in den Printmedien 
gelesen haben. Die Berichte in Fernsehen, Radio und Printmedien helfen uns sehr, da 
sie kostenlos sind und sehr glaubwürdig sind. Wir tauschen unsere Prospekte mit 
anderen Sehenswürdigkeiten. (zum Beispiel: Mainau, Konstanz, Reichenau, Schloss 
Hohenzollern in Sigmaringen) 
 
F: wie kann man bei der Campus Galli mitmachen kann (Bezahlte und Freiwillige 
Mitarbeiter), welche Kriterien soll man haben ? 
 
79 
 
 
 
A: Angestellte werden fest angestellt und arbeiten dann 12 Monate im Jahr bei uns. 
Freiwillige müssen mindestens 2 Wochen bei uns arbeiten. Sie erhalten kein Gehalt. 
Sie erhalten mittelalterliche Kleidung, täglich auf der Baustelle ein Mittagessen und 
wenn Platz ist Unterkunft in einem einfachen Haus in der Stadt Meßkirch. 
 
F:  wie sieht die Finazierung vom Campus Gallia us, wer unterstutzt Campus Gall 
ibis so weit ? 
 
A: Wir haben für die ersten vier Jahre insgesamt ca. 1,5 Millionen Euro bekommen 
von der Stadt Meßkirch, dem Land Baden-Württemberg und der EU. Nach vier 
Jahren muss sich das Projekt selbst tragen. Ab dem vollen 5. Jahr benötigen wir 
dafür rund 90.000 bis 100.000 Besucher pro Jahr um alle Kosten zu decken. 
 
F:  Wie soll die Entwicklung vom Campus-Galli weitergehen? 
 
A: Die Bauzeit wird länger dauern, als erwartet. Also ca. 80 Jahre, aber das Bauen 
ist das Ziel. Wir wollen aber nicht nur Besucher aus Europa gewinnen sondern auch 
Besucher aus Asien und Amerika. Wir zeigen europäische Geschichte. Das ist 
besonders für Asiaten und Amerikaner interessant. Wir haben jetzt neben Deutsch 
bereits Prospekte in Englisch und Französisch. Wir brauchen aber auch Prospekte in 
Chinesisch und Japanisch und auch Guides, die diese Sprachen sprechen. (aus 
Konstanz von der Hochschule für Touristk ???) 
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Transkription zweites Interview 
Datum und Zeit : Am 16 juni 2015 um 14.00 Uhr 
Ort   : Campus Galli 
Dauer   : 30 Stunde  
Experten   : Mitarbeiter vom Campus Galli 
Abkurzung  : F (Frage) A (Antwort) 
Bemerkung : Diese Transkription weist zwar die tatsächliche Antwort der 
Mitarbeiter auf, wurde aber nicht vollständig sondern nur 
teilweise gezeigt, die für die Arbeit benötigt werden. 
F: Was ist ihre Motivation hier im Campus Galli zu Arbeiten, und warum ? 
A: Ich nehme an dieser Projekt als mitarbeite im Oktober 2013, denn ich groβe 
Interesse an diesem Thema und der Projekt habe, ich bewerbe mich, dann bin ich 
nach her als Mitarbeiter Festgestellt. Diese Arbeit hat mir spaβ gemacht. Auβerdem 
ich arbeitete auch vorher als Heimwerker. Das hilft mir auch sehr viel. 
F: Sie leben und arbeiten in der moderne Zeit, wie können sie mit der 
Aufbautechniken im Mittelalter anpassen, haben sie Schwierigkeiten ?? 
A: Bis so weit nicht. Der Aufbauprinzip ist eigentlich gleich, nur das Hilfsmittel ganz 
anders, denn man im Mittelalter alles vom Hand machen muss. Wie z.B für einem 
Dach, wir haben dafür die Muster, und das ist keine schwierige Arbeit. 
F: Diese Projekt ist eine unheimlich muhsame Arbeit. Und manche Leute findet, dass 
diese Projekte unmachbar ist. Haben Sie auch solche Kritik / Komentarre von der 
Familie oder Nachbarin/en bekommen ?? 
A: Am Anfang ja, paar meine Bekannte glaubten nicht, dass diese Projekt in der 
Zukunft gut laufen wird. Aber es ist mir egal, solange ich die Arbeit liebe, mache ich 
weiter. Und es hat heute gezeigt, dass die Leute schon das Ergebniss unserer Arbeit 
seit mehr als 2 Jahre sehen können, sogar die manche  Besucher kommen aus dem 
Ausland, wie aus der Schweiz. 
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